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ABSTRACT 
The purpose of this thesis is to create a concept design for an Iisakinniemen Issi-
kat trail riding horse stable. The company offers e.g. horseback riding trips, week-
end camps and hand-led pony rides for customers. The concept plan consists of 
the concept design and the basic elements of a business plan, and is suitable for a 
new part-time entrepreneur, such as the employer for this thesis 
This thesis is a functional thesis, which consists of the theoretical part and a func-
tional component. The theoretical part examines the criteria of a horse tourism 
product concept of design and some part of a business plan, including the target 
audience segmentation, experience branding, marketing, pricing, and enhance-
ment of commercial operations.  
The functional part of this thesis consists a concept plan that offers tools for the 
entrepreneur to develop adventure orientated horse products that add extra value 
for customers.   
Leading themes of this thesis are based on the entrepreneur’s input.The aim is that 
contents would benefit the organisation as much as possible and respond to the 
challenges of a start-up business.  The employer for the thesis is a part-time entre-
preneur, working solo, and because of a lack of time she has been facing chal-
lenges for the company's business processes management. The concept plan aim is 
therefore to bring out basic facts that the business requires to meet with success 
and to develop the business. The starting point for this work is to make this busi-
ness operation as financially profitable as possible and that the customers experi-
ence added value from the adventure elements. 
 In this thesis I have used a “zipper model”, which allows carrying the theory and 
conclusions based development proposals dialogue comprising of entire docu-
ment, letting the theory support the practice. 
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1 JOHDANTO 
      Opinnäytetyöni on toiminnallinen opinnäytetyö, jonka tuotoksena on konsep-
tisuunnitelma toimeksiantaja yritykselle. Toiminnallisella opinnäytetyöllä 
tarkoitetaan työelämän kehittämistyötä. Tavoitteena on ammatillisen käytän-
nön työn kehittäminen, järjestäminen, järkeistäminen sekä ohjeistaminen. 
Opinnäytetyön tuotoksen tulee perustua ammattiteoriaan, tutkimustietoon ja 
työn tuntemukseen. Oleellista on kyetä yhdistämään ammatillinen teoriatieto 
käytäntöön, pohtimaan teoriatiedon avulla kriittisesti käytännön ratkaisuja ja 
kehittämään tämän kautta käytännön työelämää. (Vilkka & Airaksinen 2003, 
2 – 3, 9, 41 – 43.)  
 
1.1 Työn tavoitteet ja aiheen rajaus 
Opinnäytetyöni tavoitteena on luoda toimeksiantajalle liiketoiminnallisesti tuotta-
va, asiakaslähtöinen kokonaisuus konseptisuunnitelman keinoin. Suunnitelmassa 
esitän teorioihin pohjautuvia kehitysehdotuksia hyödyttämään toimeksiantajan 
elämystuotteiden kehittelyä, sekä tukemaan yritystoiminnan kehittämistä asiakas-
lähtöiseen suuntaan. Olen rajannut työni käsittelemään toimeksiantaja yrityksen 
toiminnan konseptin- sekä markkinoinnin suunnittelua ja kehittämistyötä. Kon-
septisuunnitelma sisältää myös yrityksen alkuvaiheen perusasioita, kuten hinnoit-
telua sekä joitain elementtejä liiketoimintasuunnitelmasta. Nämä päädyin otta-
maan mukaan toimeksiantajan kanssa käymieni keskustelujen perusteella. Toi-
minnan kehittämistä syvennän teorioin, joita toimeksiantaja voi hyödyntää heti 
yritystoimintansa alkuvaiheessa. Yrityksen perustamiseen liittyviä perusasioita 
kuten yritysmuoto sekä rahoitus en käsittele, koska toimeksiantaja on jo yritys-
toiminnan käynnistänyt ja tehnyt nämä ratkaisut yrityksen perustamisen yhteydes-
sä.  
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 Konseptisuunnitelmassa painotan oman toimialan sisällä erikoistumisen tärkeyttä, 
sekä pienien nyanssien arvoa markkinaosuuksista kilpailtaessa. Pelkkää tuote tai 
palvelu itsessään ei välttämättä takaa menestystä, vaan tulee kiinnittää huomiota 
yksityiskohtiin joilla palvelu erottuu muista, sekä antaa asiakkaalle uudenlaisia 
kokemuksia (Pine & Gilmore 1999, 163). Lisäksi käsittelen liiketoiminnan opera-
tiivisen johtamisen tärkeyttä toimeksiantajan oman ydinosaamisen ohella. Tarkoi-
tuksena on luoda operatiiviselle toiminnalle merkitys, joka on silta siihen minkä 
vuoksi yritystoimintaa harjoitetaan, tuottamaan voittoa sekä samalla varmista-
maan toiminnan jatkuminen. 
 
Tietoperustassa tarkastelen konseptisuunnitelmassa hyödynnettäviä teorioita. Näin 
toimien pyrin selventämään lukijalle konseptisuunnitelman laatimiseen tarvittavan 
kokonaistietämyksen. Näitä havaintoja hyödynnän opinnäytetyön tuotoksessa laa-
tiessani konseptisuunnitelman toimeksiantajan tarpeisiin 
 
Olen tietoisesti välttänyt vaikeaselkoisia kuvaelmia yritysstrategiasta ja konsepti-
suunnittelusta. Inspiraation suunnitteluprosessin yksinkertaistamiseen sain Tiia 
Sammallahden kirjasta Konseptisuunnittelun supersankari (2009). Kirjassaan 
Sammallahti nivouttaa yhteen usein erillisenä käsitellyt konseptin osa-alueet hel-
posti sisäistettävällä tavalla, syväluotaavia yrityskirjoja taustamateriaalina käyttä-
en.  
1.2 Toimeksiantajan esittely 
Iisakinniemen Issikat hevosvaellustalli on Miehikkälässä keväällä 2013 yritystoi-
minnan aloittanut hevosvaelluksia järjestävä taho, jonka päätoimialana on elä-
myksellisten hevosvaellusten järjestäminen. Yrityksen perustaja Nina Eistiö valit-
si yritysmuodoksi toiminimen, ja toimii sivutoimisena yrittäjänä. Kapasiteettina 
toimeksiantajan yrityksessä on neljä islanninhevosta, kaksi norjan vuonohevosta 
ja yksi shetlanninponi. (Iisakinniemen Issikat 2013.) 
 
Ennen yritystoimintaan ryhtymistä on hevoset perusteellisesti useamman vuoden 
ajan totutettu vaelluskäyttöön sekä erilaisiin ratsastajiin. Tämä on käytännössä 
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toteutettu järjestämällä tuotetestauksia toimeksiantajan elämystuotteiksi suunnitte-
lemille retkille. Näin hevoset ovat saaneet varmuutta tehtäväänsä sekä toimeksian-
taja palautetta tuotteistaan. Venäjän rajalla historiallisiin kohteisiin suuntautuneet 
vaellukset, tunnelmalliset rekiretket, lasten teemajuhlat sekä talutusratsastukset 
ovat onnistuneet hyvin ja palaute kannusti toimeksiantajan ryhtymään yrittäjäksi. 
Asiakkaita on tavoitettu Facebook markkinoinnilla, yrityksen kotisivuilla sekä 
omien verkostojen kautta. Tällä hetkellä yritystoiminta on toimeksiantajalle sivu-
työ, mutta tavoitteena on toiminnan laajentaminen siten että yrittäjyys voisi olla 
päätoimista  
 (Eistiö 2013.) 
 
Toimeksiantaja on ideoinut useampia hevosmatkailutuotteita eri kohderyhmille. 
Iisakinniemen Issikoiden nykyiseen tuotevalikoimaan kuuluvat viikonloppuleirit, 
maastoratsastustunnit, vaellusratsastukset, maastossa tapahtuvat talutusratsastuk-
set, kärryajelut, yön yli retket sekä Salpalinja vaellus historialliseen kohteeseen 
Salpalinjan puolustuslinjalle. (Iisakinniemen Issikat 2013.)  
 Toimeksiantajaa haastattelemalla olen selvittänyt yrittäjän ymmärrystä tämänhet-
kisen kohderyhmän rakenteesta, suhteesta tuotteisiin, sekä käytettävissä olevat 
resurssit. Kartoitin, millaisia haasteita toimeksiantaja kokee tuotetasolla eri kohde-
ryhmien kanssa. Havaintojen yhteenvetona valikoituivat työssäni käsittelemäni 
aihealueet, joista toimeksiantaja hyötyy eniten.  
 
1.3 Toimintaympäristö 
Toimintaympäristö Miehikkälän kunta sijoittuu Itä-Suomeen Venäjän rajan välit-
tömään läheisyyteen. Kunnan asukasluku on 2144 ja pinta-ala 440,35 km. Vaali-
maan rajalta on kohteeseen 20 km matkaa ja Lappeenrannasta n.70 km. (Wikipe-
dia. Miehikkälä  2012.) 
Miehikkälän kunnassa sijaitseva historiallisesti mielenkiintoinen matkailukoh-
teeksi tuotteistettu itsenäisen Suomen mittavin rakennustyö Salpalinja on 1940–
1941 ja 1944 Suomen itärajan puolustukseksi rakennettu peräti 1200 kilometriä 
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pitkä puolustuslinja. Linnoitusketju kulkee itärajaa mukaillen Suomenlahdelta 
Savukoskelle. 
Alun perin salainen Salpalinja on yksi toisen maailmansodan vahvimmista ja par-
haiten säilyneistä linnoitusketjuista koko Euroopassa. Salpalinja pysyi salaisen 
vielä pitkään sotien jälkeen, sillä kylmän sodan aikana linnoitusketjua varauduttiin 
käyttämään mahdollisten sotatoimien yhteydessä. (Kaakko 135 ° 2012) 
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Matkailijat pääsivät ensi kerran 1980-luvulla tutustumaan Salpalinjan linnoittei-
siin, kun Virolahden bunkkerimuseo ja Miehikkälän Salpalinja-museo perustet-
tiin. Museoissa voi tutustua oppaan johdolla kunnostettuihin korsuihin, taistelu-
hautoihin, panssarivaunun kiviesteisiin, tykkeihin ja sodan aikaisiin aseistuksiin. 
Sisänäyttelyssä on mahdollisuus katsoa rakentamistyöstä kertova lyhytelokuva ja 
tutustua valokuvin linnoittajien arkeen. (Kaakko 135 ° 2012)  
Kunnan matkailutarjontaan kuuluu lisäksi Pioneerimuseo, Miehikkälän kotiseu-
tumuseo, Suur-Miehikkälän kylämuseo ja 50 km pitkä retkeilyreitti Salpapolku, 
sekä lukuisat kesätapahtumat (Miehikkälä 2014.) 
 
 Matkailunäkymät Miehikkälän alueella näyttävät valoisilta. Viimeisimmän tilas-
toidun tiedon mukaan 2012–2013 (marras-helmikuu) alueen matkailijoiden määrä 
oli kasvusuhdanteinen. Yöpymiset lisääntyivät Kotka-Haminan seudulla 12,3 %. 
Kotimaisten matkailijoiden yöpymiset lisääntyivät 6,9 %.  (Kaakko 135 ° 2013.) 
 
 
 
 
 
Kuvio 1. Kotka-Hamina seudun matkailun tunnuslukuja (Kaakko 135 ° 2013.) 
 
Lähitulevaisuudessa merkittävä matkailupalvelujen kohderyhmäpotentiaali löyty-
nee Miehikkälästä 20 kilometrin päähän Vaalimaan rajalle vuonna 2015 avatta-
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vaan isoon ostoskeskus-, hotelli-kasino - ja kylpyläkompleksiin majoittuvista asi-
akkaista (Dobrowolski 2013).  
Kotka-Haminan seudun kehittämisyhtiö Cursor, joka vastaa alueen matkailukehit-
tämisprojekteista on kehittänyt alueen markkinointi-ja verkostoitumisyhteistyötä 
sekä käynnistänyt lukuisia matkailualan projekteja. Projektien tavoitteena on lisätä 
alueen vetovoimaisuutta matkailukohteena, sekä lisätä matkailun tulo- ja työlli-
syysvaikutusta. Yritys organisoi yritysvierailuja, kartoittaa kehittämistarpeita, 
opastaa sekä järjestää koulutuksia alueen matkailuyrittäjille. Alueen viiden kun-
nan matkailutoimijoiden yhteismarkkinoinnilla on saatu lisää näkyvyyttä ja tuotu 
matkailutarjonta keskitetysti esille Kaakko 135° Hyvän tuulen rannikko-
sivustolla. (Kaakko 135°.) Kestävän luontomatkailun Kaakko 135° hankkeen puit-
teissa tehdyn kartoituksen myötä alueella havaittiin tarvetta uusille hevosmatkai-
luyrityksille, ja suunniteltiin tuotteistamiskoulutusta hevosmatkailutoimijoille 
(Rajala 2013). 
 
1.4 Hevosmatkailu 
Ratsastusharrastus on Suomessa viime vuosina voimakkaasti lisääntynyt. Vuonna 
2010 toteutetun Kansallisen liikuntatutkimuksen mukaan ratsastusta harrastaa 
noin 170 000 Suomalaista. (Suomen ratsastajain liitto 2014.) Hevosten määrän on 
lisääntynyt kymmenessä vuodessa 40 %, ja uusia hevosyrityksiä perustetaan vuo-
sittain 100–200.  Työllisyysvaikutus näkyy tässä kasvussa ja Suomessa arvioi-
daankin olevan 16 000 tallia jotka työllistävät vuosittain 15 000 ihmistä, tämä 
vastaa keskisuuren kunnan työväestön määrää. (Hevosalan osaamiskeskus Hippo-
lis 2014.) 
Hevosmatkailun suurin kohderyhmä ovat 35–45-vuotiaat naiset, jotka harrastavat 
tai ovat aikaisemmin harrastaneet ratsastusta.  Suomen hevosmatkailuasiakkaat 
ovat suurimmaksi osaksi yksityisasiakkaita. Yritysasiakkaita on vain 10 % ja ul-
komaalaisia asiakkaita 5 %. (Matkailun edistämiskeskus 2014.) 
Hevosmatkailun alalla toimiminen vaatii monipuolista osaamista ja työvoimaa. 
Osaamisalueita ovat hevostaitojen lisäksi myös monipuoliset asiakaspalvelutaidot. 
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Alan yritystoiminnan heikkoudeksi voidaan lukea se että yrittäjyyden päätoimi-
suuteen liittyy haasteita kausiluontoisuuden takia. (Korhonen, Pussinen, Pölönen 
& Varkia 2007, 45.) 
Hevosmatkailun kehittämisstrategian raportissa (2009) todetaan, että hevosmat-
kailumatkailussa suurin osa potentiaalista on vielä hyödyntämättä Ympäristöarvo-
jen merkityksen noustessa hevosmatkailulla on mahdollisuuksia kehittyä ja hyö-
dyntää tätä suuntausta. Suomen luonnon moninaisuus ja  kauneus vuodenaikojen 
vaihteluineen sekä maaston sopivuus ratsastusharrastukseen luovat hyvän pohjan 
edelleen kehittää toimialaa. (Matkailun edistämiskeskus 2014 a, 4.) 
Alan voidaan odottaa kokonaisuudessaan kasvavan ja suurin kasvu on muualla 
kuin hevosalan perinteisissä toiminta- ja harrastusmuodoissa. Ihmiset tulevat ha-
luamaan hevosharrastukseensa enemmän hauskuutta ja elämyksiä perinteisen suo-
rituskeskeisen harrastamisen sijaan. Hevosten kanssa halutaan toimia, kokea ja 
päästä kosketuksiin luonnon kanssa. (Pussinen 2014.) 
 
Hevosmatkailu on mukana valtakunnallisessa Outdoors Finlandin kesäaktiviteet-
tien kehittämisohjelmassa. Hankkeen puitteissa luotujen tuotesuositusten on tar-
koitus toimia apuvälineenä opastettujen retkien ja vaellusten tuotekehittelyssä, ja 
auttaa kehittämään entistä monipuolisempia ohjelmapalveluja. Allaolevaan mal-
liin on poimittu joitain tuotteen kirjalliseen tuotekuvaukseen suositelluista tiedois-
ta. 
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       KIRJALLISEN TUOTEKUVAUKSEN MALLI                       
 
 Kuvio 2. Tuotesuositukset hevosmatkailutuotteelle (Matkailun edistämiskeskus 
2014 b, 2-3.) 
Vaelluksen järjestäjän tulee lisäksi kiinnittää huomiota turvallisuus näkökohtiin 
pitämällä yrityksen turvallisuussuunnitelman ajantasalla ja huolehtimalla että tuot-
teeseen sisältyvät varusteet, kuten kypärät ovat turvallisuusmääräykset täyttävät. 
(Matkailun edistämiskeskus 2014 b, 2-3). 
 
Retken 
kesto 
Haasteellisuus 
Tarvittavat varusteet 
rtta 
Kuvaus tuotteesta 
Majoituksen taso 
Palvelukielet 
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1.5 Konseptisuunnittelu 
Konsepti voidaan ymmärtää kokoelmana ideoita, jotka ratkaisevat jonkin ongel-
man. Suunnitelma taas on kokoelma ideoituja keinoja, jotka palvelevat tätä on-
gelmanratkaisua. Konseptissa jäsennellään palvelun tai tuotteen idea ja kiteytetään 
suunnitelma palvelulupauksesta. Allaoleva kaavio kuvaa konseptisuunnittelu projek-
tin vaiheita. 
 
 
.  
Kuvio 3. Konseptisuunnittelun vaiheet (Mäenpää 2009, 1.)  
 
Oman opinnäytetyöni konseptisuunnittelu projektin vaiheet etenivät yllä kuvattua 
mallia noudattaen. Määrittelyvaihe sisälsi toimeksiantajan haastattelun työn alussa 
Ideointi 
Rakenteen suunnittelu 
Suunnitelman konkreti-
sointi 
 
Suunnitelman toteutta-
minen 
Kohderyhmäpalute 
Määrittelyvaihe 
Tiedonkeruu 
Analysointi 
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sekä loppuvaiheessa. Ensimmäisen haastattelun aikana määrittyivät työssä käsitel-
tävät aihe-alueet, ja loppuvaiheessa suoritin tilannekatsauksen toimeksiantajan 
yrityksen sen hetkisestä tilasta. Tiedon keruu ja analysointi tapahtui tutustumalla 
toimintaympäristöön ja yrityksen tuotteisiin vierailemalla yrityksessä kesällä 
2013. Idointivaiheessa yhdistyi alkuhaastattelussa saamani tiedot senhetkisestä 
tuoterepertuaarista ja verkostoista, toimintaympäristössä tekemäni havainnot sekä 
teoriapohjaisen tiedon tutkiminen perusongelman ympärillä. Näiden perusteella 
rakentuivat työn runko ja tuoteaihiot. Samalla karsiutui suunnittelemani slow-
matkailutuote pois, koska kokonaisuutta tarkasteltuani tulin siihen tulokseen ettei 
tuotteesta synny työssä tavoiteltua lisäarvoa. Rakenteen suunnittelu muodostui 
perusasioiden koonnista ja työn painopisteen määrittämisestä. Ajallisesti suunni-
telman konkretisointi ja sisällöllinen toteuttaminen oli suurin kokonaisuus, joka 
muodostui pitkälti teoriakehyksen sanelemana. Koin tärkeäksi sen ettei mikään 
työn elementti ole mukana sattumalta, vaan kaiken on tarkoitus palvella työn fo-
custa eli kannattavuuden lisäämistä ja tuotteiden elämyksellisen sisällön lisäämis-
tä. Asioiden käsittelyjärjesteys ei ollut aivan ongelmatonta, koska opinnäyteyön 
rakenne pitkälti sanelee sen miten ne työssä sijoittuvat. Projektin viimeinen vaihe 
oli raportointi, siinä yhdistyvät koko prosessin aikana kerätty teoriapohja, oma 
havainnointi, suunnittelutyö ja idointi. 
Uudenlainen toiminnan palvelukonsepti luodaan perehtymällä yrityksen nykyisen 
liiketoiminnan palvelujen kehittämistarpeisiin ja asettamalla tavoitteet uudenlai-
selle palvelumallille joka voisi palvella nykyistä paremmin sekä asiakasta että 
yritystä. Vaikka suunnitelmassa käsitellään suuria linjoja, tulee myös huomioida 
pienet yksityiskohdat joista kokonaiselämys muodostuu.  Ensisijainen kilpailu voi 
tapahtua täysin toisenlaisten tuotteiden kanssa kuin oma tuote on. (Sammallahti 
2009, 23.) Yritys voi kilpailla omien ydinpalveluiden, samaan tuoteryhmään kuu-
luvien palveluiden sekä kokonaisten matkailupalveluiden tarjonnassa. Näiden 
lisäksi matkailuyritys kilpailee usein kuluttajien valinnoista ylipäätään. (Albanese 
& Boedeker 2002, 51–52.) 
Tulevaisuuden tuotekehittelyssä konseptoinnilla tarkoitetaan sekä visioivaa että 
kehittävää konseptisuunnittelua. Tuotekonseptointi voi olla laadultaan myös rat-
kaisevaa tai määrittelevää. (Kokkonen, Kuuva, Leppimäki, Lähteinen, Meristö, 
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Piira & Sääskilahti 2005, 17.) Visioiva konseptointi on suhteellisen vapaata, ke-
hittävä konseptointi puolestaan lähtee asiakkaan tarpeista. Asiakastarpeiden lisäk-
si kehittävän konseptoinnin avulla voidaan tunnistaa ja määritellä yrityksen kehit-
tämistarpeita. (Apilo, Taskinen & Salkari 2007, 154–158.) Määrittelevän konsep-
toinnin tavoitteena on luoda kuvaus tuotteesta, jonka perusteella yksityiskohtainen 
suunnittelu voidaan suorittaa, kun taas ratkaiseva konseptointi perustuu yksityis-
kohtaisempaan ongelman ratkaisuun (Keinonen & Jääskö 2003, 41). 
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2 KOHDERYHMÄ 
 
Tässä luvussa käsitellään asiakaskohderyhmiä ja niiden jaotteluperiaatteita sekä 
rajataan toimeksiantajayrityksen kohderyhmät. 
2.1 Kohderyhmän segmentointi 
Asiakkaiden segmentointi tarkoittaa sitä että kuluttajat jaoitellaan erilaisiin ryh-
miin eli segmentteihin. Kuluttajien erilaisten tarpeiden pohjalta tehtyä segmen-
tointia käytetään työkaluna, jonka avulla yritys kohdistaa palveluja tietylle kohde-
ryhmälle. Asiakas segmentointia voidaan tehdä muun muassa demograafisten, 
maantieteellisten, psykologisten sekä palvelujen kuluttamiseen perustuvan ha-
vainnoinnin perusteella. Segmentoinnissa yrityksen tulee löytää ja määritellä koh-
deryhmät jotka ovat oman liiketoiminnan kannalta olennaisimmat. (Puustinen & 
Rouhiainen 2007, 171 – 172.)  
 
Segmentoimattomassa markkinoinnissa sitävastoin yritys ei hyödynnä käytännös-
sä markkinoiden lohkomisen antamia mahdollisuuksia, vaan tarjoaa samaa palve-
lua kaikille potentiaalisille ostajille. Tämä vaihtoehto ei ole matkailualalla harvi-
nainen. Esimerkiksi pienet matkailuyritykset ja erityisesti maatilamatkailuyrityk-
set voivat päätyä tämän tyyppiseen ratkaisuun, koska useiden eri palveluratkaisu-
jen tuottaminen voi olla niille liian kallista. (Albanese & Boedeker 2002, 132–
134.) Tämän vuoksi olen opinnäytetyössäni jakanut toimeksiantajan asiakkaat 
segmentteihin. Näin tiedetään keitä asiakkaat ovat ja voidaan tarjota palveluja 
kohdennetusti kullekin ryhmälle. Tarkoituksena on että matalasesongin aikana 
tavoitettaisiin kohderyhmiä varsinaisen ydintuotteen ulkopuolelta ja toimeksianta-
jan tuotteet olisivat matalin kustannuksin, mahdollisimman vaivattomasti muun-
neltavissa eri asiakassegmenteille. 
 
 
Kohderyhmien löytäminen ei ole välttämättä helppoa, koska kohderyhmien jaotte-
luperusteita on todellisuudessa kymmeniä ja lisäksi satoja asiakasjakoperusteita. 
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Yrityksen tulee käyttää sellaista tapaa määrittää asiakkaansa, että asiakasryhmät 
ovat seurattavissa, tavoitettavissa ja rahallisesti tai maineensa puolesta yrityksen 
panostuksen arvoisia. Yrityksen on myös tärkeää huolehtia tulevaisuuden kilpai-
lukyvystään markkinoilla ja etsiä uusia kohderyhmiä sekä tarkastella heidän tar-
peitaan. Ei siis riitä että tuntee nykyiset asiakkaansa, vaan on suunnattava katse 
kohti tulevaisuutta keräten tietoa niistä joita ei vielä tunne. Kun nykyiset kohde-
ryhmät on segmentoitu, uusien kohderyhmien havaitseminen on helpompaa. 
(Sammallahti 2009, 40.) 
 
On vaikea löytää yksityiskohtia, kuten demografisia ja sosioekonomisia ominai-
suuksia, siten, että niiden omaaminen automaattisesti tarkoittaisi tietynlaista käyt-
täytymistä. Tästä syystä motivaatiopohjainen jaottelu, jota tarkennetaan perintei-
sillä kohderyhmämäärityksen yksityiskohdilla on nostanut suosiotaan kuluttajan 
ymmärtämisen välineenä. Näin luodaan ryhmiä joiden toiminnan oletetaan olevan 
samankaltaista johtavan motiivin osalta. Yrityksen määrittäessä kohderyhmäänsä 
se oikeastaan määrittää saman motiivin omaavaa asiakasryhmää, postmodernia 
heimoa tai viiteryhmää. (Sammallahti 2009, 40–41.) 
 
Asiakkaan motivaatiotekijöiden tunnistaminen vaikuttaa olennaisesti menestyk-
sekkään liiketoimintakonseptin kehittämiseen. Tulisi pohtia mitä tarvetta yritys on 
täyttämässä, koska motivaatio on pohjimmiltaan tarve. Kun liiketoimintakonseptia 
ja brändiä lähdetään rakentamaan, on konseptin täytettävä perustarpeet oletetun 
motivaation osalta.Liiketoimintakonseptia ei voi menestyksekkäästi kehittää, jos 
palvelujen käyttämisen motivaatiotekijöitä ei tiedetä. Kaikki yritykset voivat jakaa 
asiakkaansa motivaation mukaisiin pääkategorioihin, joita sitten tarkennetaan 
muilla määreillä. (Sammallahti 2009, 41.) 
 
 Jotta yritys sisäisesti kykenee ymmärtämään asiakasryhmänsä, olisi suositeltavaa 
luoda asiakasprototyypit tai persoonat motiivin mukaan. Tehdään yrityksen asiak-
kaista persoonakortit, joihin kerätään mahdollisimman paljon tietoa kyseisestä 
ryhmästä. Kun pääryhmät on luotu yleisellä tasolla, jaotellaan ne mahdollisiin 
alaryhmiin ja tehdään tarkennuksia. Persoonakuvaukseen tulee liittää myös yrityk-
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sen toimialan ulkopuolelta asioita kuten kiinnostuksen kohteet, ajankäyttö ja elä-
mäntyyli. 
  
Persoonia tarkentaessa voidaan käyttää esimerkiksi seuraavia määreitä. 
 
Demografiset tiedot: Tulot, ikä, sukupuoli, elämänvaihe, ammatti  
Käyttäytymiseen perustuvat tiedot: Nykyinen asiakas status, median käyttö, 
palvelun käytön määrä, mihin tarkoitukseen palvelua käyttää, mitä osaa palvelu-
valikoimasta käyttää, maksutapa. 
Psykografiset tekijät: Persoonallisuus, arvot, asenteet, elämäntyyli, trendiorien-
toituminen, hyödyt joita arvostaa kulutuksessa. 
Geografiset tiedot: Asuinalue, aluetyyppi, kaupunginosa/maaseutu, työ-koti 
maantieteellinen sijainti. Kun asiakasprototyyppien tiedot on näin laajennettu, 
saadaan useampi asiakassegmentti joiden tarpeisiin ja arvostuksiin toiminta voi 
menestyksekkäästi perustua.  
(Sammallahti 2009, 41–43.) 
 
 
2.2 Toimeksiantajan kohderyhmä 
Yhteistyössä toimeksiantajan kanssa pääasialliseksi kohderyhmäksi valittiin rat-
sastuksesta kiinnostuneet kotimaiset matkailijat. Tämä kohderyhmä edustaa he-
vosmatkailupalvelujen tyypillisintä käyttäjäyhmää (Matkailun edistämiskeskus 
2014 a, 4). Kohderyhmään kuuluvat ratsastusta harrastavat, uutta harrastusta aloit-
tavat ja ratsastusta joskus harrastaneet, jotka hakeutuvat lajin pariin uudestaan 
aikuisiällä. Suurimmaksi osaksi tämä segmentti koostuu yksityisasiakas sektorin 
35-45-vuotiaista naisista (Matkailun edistämiskeskus 2014). Matkailun sesonki-
luontoisuuden vuoksi yritys tarvitsee myös muita kohderyhmiä joille tarjota pal-
veluja. Tällaisiksi määriteltiin lasten syntymäpäivä juhla-asiakkaat, hääpalvelu-
asiakkaat alueen tapahtumat sekä alueelta löytyvät kiinteät kohteet kuten päiväko-
dit ja koulut.  
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Vaikka tutkimukset osoittavat venäläisten matkailijoiden kasvusuunnan keskitty-
vän erityisesti toimeksiantajan ydinalueelle Virolahdelle (Venäläisten ostosmat-
kailun merkitys ja tulevaisuuden näkymät Kymenlaakson ja Etelä-Karjalan liitot 
2012), rajattiin venäläiset matkailijat kohderyhmästä pois. Päätökseen vaikutti 
toimeksiantajan venäjän kielen osaamisen puute, resurssien puute sekä toiminnan 
alkuvaiheessa markkinointipanostuksen keskittäminen ainoastaan Suomen alueel-
le ajallisten ja kustannussäästöjen takia.Yritystoiminnan mahdollisen laajentami-
sen myötä venäläisten matkailijoiden lisääminen sekä vastaavasti nykyisen kohde-
ryhmän supistaminen tulee harkita yrityksen senhetkisen strategiaa noudattaen. 
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3 ELÄMYS 
Tässä luvussa pohditaan miten elämyksellinen matkailupalvelutuote eroaa tavalli-
sesta palvelutuotteesta, mistä elementeistä elämys koostuu ja kuinka elämyssisäl-
töinen tuote rakennetaan. 
3.1 Elämys ohjelmapalvelussa 
Toimeksiantajan tuotteet rakentuvat sekä elämyksestä että palvelusta, ja tuotteis-
tamisessa on avuksi pohtia mitä nämä pitävät sisällään ja miten ne eroavat toisis-
taan. Palvelussa on keskeisintä mitä asiakkaalle tarjotaan, elämyksen suunnittelus-
sa taas se miten asiakas kohdataan. Palveluja tarjotaan asiakkaille, elämystuotteen 
ostajaa kohdellaan vieraana. Elämys syntyy vasta asiakaspalvelutilanteessa ja 
tuotteen suunnitteluvaiheessa tuleekin pohtia keinovalikoimaa minkä avulla asia-
kas olisi tarkoitus elämyskokemukseen johdattaa. ( Pine & Gilmore 1999, 30.) 
Elämys on aina subjektiivinen kokemus, ja se koostuu monista eri osa-alueista. 
Lähtökohtaisesti eri ihmiset kokevat elämyksen eri tavoin. Parhaimmillaan elä-
myskokemus on kokijalleen moniaistillinen, merkityksellinen ja mieleenpainuva 
tapahtuma. Elämyksen eron palveluun voi määrittää niin, että elämystuotteessa 
keskitytään pohtimaan miten ja millainen kokemus vieraalle luodaan, kun taas 
palvelussa tärkeintä on se mitä asiakas saa. Elämystuoteen on tarkoitus olla tuot-
teistettu unohtumaton kokemus, jonka sisältö ja toteutustapa on suunniteltu asia-
kaslähtöisesti, ja se on räätälöitävissä asiakkaiden yksilöllisten tarpeiden. (Lapin 
elämysteollisuuden osaamiskeskus 2014.) 
 
 
Vaatimusmäärittelyn tulisikin kuvata mitä palvelun pitää saada aikaan, eikä sitä 
miten sen pitäisi toimia (Parantainen 2008, 115). Tällä lähestymistavalla toimek-
siantajan on helpompi pohtia tuotteen elämyksellistä sisältöä, ja sitä miten hänen 
tuotteensa eroaa pelkästä palvelusta.  
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 Tavallisesta kokemuksesta syntyy elämys, silloin kun se välittyy useamman kuin 
yhden aistin kautta ja on asiakkaalle unohtumaton sekä merkittävä kokemus (La-
pin elämysteollisuuden osaamiskeskus 2009). Aistikokemukset ovatkin tärkeä osa 
elämyskokemusta. Aistikokemus voi olla yhtälailla voimakas olematta kuitenkaan 
täynnä actionia. Monesti hiljaisuus ja hiljentyminen perusasioiden ääreen saattaa-
kin toimia voimakkaampana stimulanttina kuin melu johon olemme teollistunees-
sa yhteiskunnassamme tottuneet jokapäiväisessä elämässämme. (Haanpää, Hänni-
nen & Veijola 2006.) Onkin luontevaa ajatella että suurin osa teollistuneen ja ko-
neistetun yhteiskuntamme jäsenistä nauttii omien selviytymistaitojensa haastami-
sesta. Selviytymistaitona voidaan pitää ihmisestä riippuen vaikkapa halonhakkuu-
ta, tulen sytyttämistä nuotioon tuulisella ilmalla, itse ongitun kalan grillaamista 
nuotiolla ja yösijan valmistamista maastoon. Toimeksiantaja voi hyödyntää sel-
viytymistaitojen liittämistä hevosmatkailutuotteisiinsa. Retkillä kalastusmahdolli-
suus, nuotiolla ruoan valmistaminen, yövaelluksella teltan pystyttäminen, marjo-
jen ja sienien keräily toimivat ”ohjelmanumeroina”. Tuotteet tulee suunnitella ja 
toteuttaa niin, että mahdolliset haitat minimoidaan, huomioidaan toiminnan ai-
heuttamat ympäristövaikutukset sekä kestävän kehityksen periaatteet. (Matkailun 
edistämiskeskus 2014 a,4.) 
 
 Länsimaisessa liiketoimintaympäristössä on nähtävissä ohjautuminen palveluiden 
järjestämisestä elämysten tuottamiseen. Kokonaisuutena teknologiaväritteisen 
informaatioyhteiskunnan rinnalle on muodostumassa tarinayhteiskunta. (Tommola 
2012.) Tämä on varteenotettava osa-alue toimeksiantajan tuotteiden kehittelyssä. 
Lisäämällä nykyisiin vaellustuotteisiin yllätyksellisyyttä ja käsikirjoittamalla taus-
tatarina mukailemalla alueen historiaa tuodaan perustuotteisiin lisää tarinallisia 
elämyksen elementtejä. Tarinan kerronnan teesien mukaan tarinallistettu palvelu 
on elämys joka kannattaa tehdä rohkeasti, ripaus hulluttelua höysteenä (Tarinako-
ne.2014). Dramaturgian rakennetta hyödyntäen saadaan opinnäytetyön tuote-
ehdotuksena oleviin juhlatuotteisiin (5.3.1) selkeä alku, keskiosa ja loppu. Loppu-
silaus luodaan erilaisilla tarinankerronnan elementeillä kuten kuvilla, esineillä, 
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tekstillä, ruoalla, työntekijöiden asuilla, suullisella tarinankerronnalla, videoilla ja 
musiikilla. 
Kuvio 2. Draaman kaari (Elokuvan analyysi 2014.) 
 
Tarinatuote voidaan koostaa ja käsikirjoittaa ylläolevan draaman kaaren mukai-
sesti. Alussa on tarkoitus herättää osallistujien mielenkiinto tulevaa tarinaa koh-
taan. Tarinan keskivaiheilla hyödynnetään tunteisiin vetoavaa aspektia ja aletaan 
samalla lähestyä tarinan kohokohtaa. Loppua kohti jännitys laskee, jolloin ryhmä 
saa hengähtää kokemusta sulatellen. 
Käsikirjoitusmalli sopii käytettäväksi toimeksiantajan Salpalinja-tuotteen sotahis-
toriaa hyödyntävässä tarinan kerronnassa sekä lasten teemapohjaisten syntymäpä-
väjuhlien kulkua suunnitellessa. Fantasian luominen säilyy koko tarinan (tuotteen 
keston) ajan ja yllätyksellinen momentti on tarkoitus tuoda mukan kohokohtana 
ennen loppua. 
 
 
3.2 Elämyksen nelikenttä 
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Kuvio 2. Elämyksen nelikenttä (Pine & Gilmore 1999) 
 
Pinen ja Gilmoren mukaan kokemuksen räätälöinti, draamallisuus sekä teemoitte-
lu erottavat elämyksen palvelusta.  Pine & Gilmore (1999) analysoi elämystä nel-
jänä eri osa-alueena (kuvio 3). Osa-alueet jakautuvat sen mukaan miten aktiisesti 
tai passiivisesti asiakas osallistuu elämyksen syntymiseen, ja tapahtuuko osallis-
tuminen seuraajan roolissa vai liittyykö hän itse osaksi tapahtumaa.  Elämyksessä 
ei ole vain kyse asiakkaiden viihdyttämisestä, vaan heidän ottamisesta mukaan 
tapahtuman kulkuun. (Pine & Gilmoren 1999, 30.) 
Elämyksen maailmat ovat keskenään yhteensopivia ja sekoittamalla niitä voidaan 
luoda asiakkaille ainutlaatuisia, henkilökohtaisella tasolla vaikuttavia elämyksiä. 
Elämyksen neljän maailman keskellä on ”sweet spot”, tuotteen ydin. Täydellisin 
elämystuote kattaa kaikki neljä elämyksen osa-aluetta, täyttäen tuotteen ytimen. 
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Tuottaakseen kilpailukykyisen ja asiakkaan sitouttavan elämyksen yrityksen ei 
pidä valita vain yhtä elämyksen osa-aluetta ja pitäytyä siinä. Tämän sijaan yrityk-
sen tulee tutkia kaikkien elämyksen osa-alueiden mahdollisuuksia. Tutkiessaan 
mahdollisuuksia on tarkoitus löytää jokaisesta elämyksen osa-alueesta ne kohdat, 
jotka voivat parantaa elämyksiä, joita yritys haluaa asiakkailleen tuottaa. (Pine & 
Gilmore 1999, 8.) 
 
3.3 Elämyskolmio 
Sanna Tarssanen ja Mika Kylänen ovat kehittäneet Lapin elämysteollisuuden 
osaamiskeskukselle elämystuotteiden tuotekehityksen työkaluksi elämyskolmion. 
Elämyskolmio malli on edellä esitellyn Pine & Gilmoren elämyksen nelikentästä 
pidemmälle viety tuotteen prosessoinnin työkalu. Elämyskolmiossa elämystä tar-
kastellaan kahdesta näkökulmasta: tuotteen elementtien tasolla sekä asiakkaan 
kokemuksen tasolla.  Sen avulla voidaan tiivistää ja jaotella elämyksen eri ele-
mentit ja kehittää tuotteen elämyksellisyyttä. Elämyskolmion tuoteeseen sisältyvät 
elementit ovat yksilöllisyys, aitous, tarina, moniaistillisuus, kontrasti sekä vuoro-
vaikutus. Asiakkaan kokemuksen tasoja edustavat kiinnostuminen, aisiminen, 
oppiminen, elämys ja muutos. Näitä kaikkia elementtejä voidaan hyödyntää toi-
meksiantajan elämystuotteissa. Tarssasen ja Kyläsen malli kuvaa täydellistä elä-
mystuotetta, jossa on kaikki elämyksen elementit edustettuina. Varsinaista elä-
mystä asiakkaalle ei voida taata, sen subjektiivisen kokemisen vuoksi, mutta tuot-
teeseen elämyskolmion mallin mukaisia elementtejä sisällyttämällä saadaan to-
dennäköisemmin haluttu elämys syntymään. Elämyselementtejä hyväksikäyttäen 
on pääasiallisena tarkoituksena päästä tilanteeseen jossa palvelu jalostuu koetta-
vaksi elämykseksi. Tällöin asiakkaan kokema arvo tuotteesta lisääntyy ja yritys 
vahvistaa omaa kilpailukykyään markkinoilla. (Tarssanen & Kylänen 2009, 11-
12.) Allaolevassa kuviossa esitellään elämyskolmioon sisällytetyt tuotteen ele-
mentit ja asiakkaan kokemukselliset tasot. 
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Kuvio 3. Elämyskolmio-malli (Tarssanen & Kylänen 2007). 
 
Elämyskolmio mallissa tuotteen yksilöllisyydellä tarkoitetaan sitä, että täysin sa-
manlaista kokemusta ei löydy muualta. Yksinkertaisimmillaan tämä voidaan to-
teuttaa siten, että ohjelma on joustava ja osallistujat voivat toteuttaa omia mielty-
myksiään esimerkiksi aktiviteettien haastavuuden ja tarjotun tiedon osalta. Aitous 
taas puolestaan liittyy tuotteen uskottavuuteen ja sisältää elementtejä alueen elä-
mäntavasta sekä kulttuurista. Aitoudessa on kyse määritelmästä, kuten esimerkiksi 
siitä mitä paikallisuus tarkoittaa. Tarinalla sidotaan tuotteen eri elementit toisiin-
sa, niin että kokemuksesta tulee yhtenäinen ja mukaansatempaava. Hyvä tarina 
koostuu faktasta sekä fiktiosta, kuten vanhoista uskomuksista ja legendoista höys-
tettynä paikallistietämyksellä. Tarinan koostamisen apuna kannattaa käyttää käsi-
kirjoittamista, jolloin tarinan vaikuttavuus ei jää sattumanvaraan. Tuotteen moni-
aistillisuus tarkoittaa sitä, että tuotteessa esiintyvät aistiärsykkeet tukevat valittua 
teemaa, ja syventävät kokemusta. Aistiärsykkeitä ei kuitenkaan saa olla liikaa 
etteivät ne häiritse kokonaisvaikutelmaa. Kontrasti tarkoittaa eri asioita eri ihmi-
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sille, kun sitä peilataan henkilön arkielämään. Lähtökohtana kuitenkin on, että 
asiakas kokisi jotain uutta ja arjestaan poikkeavaa. Vuorovaikutus käydään ryh-
män jäsenten kesken sekä ryhmän ja palveluntarjoajan välillä. Vaikka elämyksen 
voi kokea yksinkin, niin ryhmään kuuluminen ja kokemuksen jakaminen toisten 
kanssa auttaa vahvistamaan elämyskokemusta.  Palveluntarjoajan ja asiakkaan 
välisellä vuorovaikutuksella on ratkaiseva merkitys siinä miten kokemus välittyy 
asiakkalle (Tarssanen & Kylänen 2009, 11–16). 
 
Elämyskolmion avulla toimeksiantaja voi tarkastella millaisia osa-alueita hänen 
nykyisistä tuotteistaan löytyy ja olisiko niihin mahdollista lisätä joitain kolmion 
elementtejä, sekä vastaavasti poistaa turhiksi havaittuja suoritteita. Nykyisten 
tuotteiden osa-alueiden vetovoimaisuutta arvioidessa voidaan asiakaskyselyn 
avulla selvittää miten asiakkaat tuotteen kokevat ja käyttää tietoa tuotekehittelyn 
apuna. Kysely voidaan toteuttaa esimerkiksi palautekyselyn muodossa asiakkaan 
osallistuessa retkille, tai kotisivuille suunniteltavalla palautelomakkeella. 
 
 
3.4 Kuusi askelta onnistumiseen 
Miami Heraldin parhaaksi bisneskirjaksi vuonna 2007 arvioimassa Made to stick, 
Why Some Ideas Survive And Others Die, Chip Heat ja Dan Heat (2007) määrit-
televät tekijöitä jotka vaikuttavat tuotteen vetovoimaisuuteen. Tässä mallissa, ku-
ten edellisissäkin on lähtökohtana yksinkertainen ajatus miten asia esitetään, kos-
ka sillä on ratkaiseva merkitys miten kokemus piirtyy vastaanottajan muistiin. 
Chip ja Dan Heat ovat listanneet kuusi tuotteen ominaisuutta matkalla menestyk-
seen:Simple Unexpected Concrete Credible Emotional Stories=Succes.  
Heatin ja Heatin (2007, 14-19) kuusi piirrettä ovat ovat yksinkertaisuus, yllättä-
vyys, konkreettisuus, uskottavuus, tunteellisuus ja tarina. Yksinkertaisuudella he 
viittaavat siihen, että pelkistäminen on parempi kuin liian monimutkaisesti esitetty 
idea. Yllättävyydellä he tarkoittavat sitä, että ihmisten mielenkiinnon saa vangit-
tua yllättämällä heidät. Konkreettisuus merkitsee tuotteen idean helppoa sisäistä-
23 
 
mistä, jolloin siitä tulee helpommin mieleenpainuva. Uskottavuudella Heat & 
Heat takoittavat sitä, miten realistinen tuotteen sisältö on. Tunteisiin kannattaa 
heidän mukaansa aina vedota ja hyvä tarina elävöittää yksityiskohtia myöten hio-
tun tuotteen (Heat & Heat 2007, 14–19). 
Edellä esitetyistä malleista käy ilmi, että asiakas olisi hyvä ottaa osaksi elämysko-
kemuksen toteuttamista ja että tuotteessa olisi hyvä olla jotain yllätyksellistä mie-
lenkiinnon vangitsijana. Palvelun tuottajan tulisi rakentaa elämyksen elementtejä 
hyväksi käyttäen sellainen kokonaisuus, jossa mitään ei jätetä sattuman varaan. 
Tuotteen suunnittelussa kannattaa kiinnittää huomiota sen muunneltavuuteen, 
tästä hyötyy palvelun tuottaja kustannussäästöinä sekä asiakas tuotteen yksilölli-
sesti räätälöitävyyden myötä.  
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4 MARKKINOINTI 
 
Tässä luvussa perehdytään markkinointiviestinnän perusperiaatteisiin, aloitteleval-
le pienyrittäjälle soveltuviin markkinointitoimenpiteisiin ja kustannustehokkaisiin 
markkinointikanaviin. 
4.1 Markkinointiviestintä 
Markkinointiviestintään kuuluvat mainonta, myyntityö, tiedotus, myynninedistä-
minen ja suhdetoiminta. Yrityksen markkinointiviestinnällä katsotaan olevan usei-
ta eri tarkoituksia. Markkinointiviestinnällä kerrotaan tuotteen olemassaolosta, 
herätetään asiakkaan mielenkiinto ja tarve tuotetta kohtaan, saadaan asiakas osta-
maan tuote sekä vaikutetaan siihen että asiakas ostaa lisää yrityksen tuotteita. 
Markkinointiviestinnän viimevuosien merkittävään kasvuun ja monipuolistumi-
seen on vaikuttanut medioiden lisääntyminen, joka on mahdollistanut markkinoin-
tiviestinnän toimintaympäristön laajenemisen. (Markkinointiviestintä 2012). 
 
Markkinointiviestintä on jatkumo, jota tarvitaan koko ajan. Uusi tuote tulee lan-
seerata markkinoille ja tehdä se tunnetuksi, jotta potentiaaliset asiakkaat saadaan 
kiinnostumaan siitä. Kiinnostuneita asiakkaita yritetään saada kokeilemaan tuotet-
ta ja tuotteen ostaneita asiakkaita muistutetaan tuotteesta ja uskollisia asiakkaita 
palkitaan tarjoten heille lisäetuja. (Bergström & Leppänen 2007, 179–180.) Mark-
kinointiviestinnän haasteena on löytää ne keinot joilla mainonnan vastaanottaja 
parhaiten tavoitetaan (Karjaluoto 2010, 69). 
 
Markkinointiviestintä voidaan jakaa kahteen osaan sen mukaan, kuinka asiakasta 
lähestytään. Pull-viesteistä puhutaan silloin kun asiakasta lähestytään hänen omas-
ta aloitteestaan, ja push-viesteistä kun asiakasta lähestytään yrityksen aloitteesta 
(Michelsson & Raulas 2008, 23). Viestinnän muodoille ja sisällölle on asetettava 
tavoitemaailma. Mitä milläkin viestintämuodolla tavoitellaan, mikä on viestien 
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sisältö ja niihin liittyvä rooli kokonaisuuden kannalta.(Sammalahti.2009, 151.) 
Yrityksen markkinointiviestintä onkin tuotestrategian selkeä jatkumo, ja viestin-
nän sisältö on suoraan riippuvainen strategiasta ( Komppula & Boxberg. 2002, 
154). 
 
On hyvä pitää mielessä että jokaisen asiakas- ja verkostokontaktin kautta yritys 
markkinoi itseään. Tiedusteluihin vastaamisen nopeus ja sisältö, kommunikointi, 
luotettavuus, asiantuntevuus, sähköpostien ja kotisivujen sekä painetun materiaa-
lin ulkoasu muodostavat kuvan yrityksestä. Voidaan puhua laatujohtamisesta, 
jolloin tavoitteena on parantaa suhteiden laatua tavaroiden ja palvelujen laadun 
ohella.(Gummesson 2004, 33.) Pienessä yrityksessä viestimisen merkitys koros-
tuu, kun yritys henkilöityy vain yrittäjään itseensä ja muut markkinointitoimet 
ovat yleensä verrattain vähäiset. 
 
4.2 4P-malli 
Tehokas markkinointi syntyy, kun huomioiden yrityksen tavoitteet yhdistetään 
markkinoinnin keskeisimmät (4P) kilpailukeinot: Product, Price, Place(ment) ja 
Promotion eli tuote, hinta, saatavuus sekä viestintä (Albanese & Boedeker 2002, 
126). Lukuisia tunnettuja yrityksiä konsultoinut Philip Kotler esitti kirjassaan 
muuttuva markkinointi (1999) että samalla tavalla kuin taloustieteilijät käyttävät 
analysoinnissa kahta pääkäsitettä eli kysyntä ja tarjonta, markkinoija käyttää nel-
jää P:tä suunnitellessaan markkinointia. (Kotler 1999, 130.) 
4P- malli haastaa markkinoijan määrittämään tuotteensa, ja sen ominaisuudet, 
hinnoittelemaan tuotteen, valitsemaan jakelutavan sekä keinot myynninedistämis-
tä varten  (Kotler 1999, 128–129). 
 
.Markkinoijien tarkoitus on myydä tuotetta tai palvelua, mutta asiakkaat ostavat 
ydintuotteen lisäksi arvoa tai ratkaisua ongelmaansa. Asiakkaita kiinnostavat tuot-
teen hinnan lisäksi sen oheiskulut sekä se, miten vaivattomasti tuote tai palvelu on 
saatavissa. (Kotler 1999, 130.) Palvelujen markkinoinnin kehittymisen myötä on 
markkinointimix-ajatteluun (kilpailukeinonäkemys) kohdistettu kritiikkiä. Perus-
26 
 
kritiikkinä 4p:tä kohtaan on esitetty ongelma jonka mukaan mallissa tarkastellaan 
asioita enemmän myyjän kuin asiakkaan kannalta. Robert Lauterborn ehdotti että 
myyjien tulisi ennen 4P:n käyttöä hioa 4C:tä. 4C:tä ovat asiakkaan saama arvo 
(customer value; ei vain tuote), asiakkaan kulut (customer costs; ei vain hinta), 
mukavuus (convenience; ei vain saatavuus) ja viestintä (communication; ei vain 
markkinointiviestintä). Kun tarkastellaan ensin neljä C:tä kohdeasiakkaan kannal-
ta, on 4-mallin käyttäminen paljon helpompaa.  (Lauterborn 1990, 26.)  
 
4.3 Markkinointitoimenpiteet 
Matkailumarkkinoinnin perustana on asiakaskeskeisyyden, asiakastyytyväisyy-
den, pitkäaikaisten asiakassuhteiden rakentamista korostavan markkinointiajatte-
lun ja matkailijan kuluttajakäyttäytymisen ymmärtäminen Matkailupalvelujen, 
kuten muidenkin palvelujen erityispiirteet markkinoinnin näkökulmasta ovat se 
että ne ovat aineettomia, palvelut tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti sekä ne 
ovat heterogeenisia. Kilpailukeinoja valittaessa on huomioitava markkinoinnin 
toimintamuodot eli toteutustavat ja suhteutettava markkinointitoimenpiteet yrityk-
sen kokoon sekä haluttuun lopputulokseen. (Albanese & Boedeker 2002, 126.) 
Markkinoinnin kolme toimintamuotoa ovat ulkoinen markkinointi (massamarkki-
nointia), vuorovaikutusmarkkinointi (kontaktitilanteiden hoitamista) ja sisäinen 
markkinointi (henkilökuntaan kohdistuva toiminta) (Lahtinen & Isoviita 1998, 8).  
Markkinointikeino valikoimaan ja markkinoinnin laajuuteen sekä sisältöön vai-
kuttaa olennaisesti yrityksen valitsema strategia ja sen kohderyhmä. On esimer-
kiksi olemassa menestyneitä yrityksiä joiden ainoat markkinaviestinnälliset pa-
nostukset ovat tapahtumia ja PR:ää. Markkinointipanostuksista saatava hyöty tuli-
si kuitenkin aina olla mitattavissa, jotta osataan suunnata panostukset toimintaan 
joka tavoittaa yrityksen kohderyhmät. (Sammalahti.2009, 151.) 
 
Erityisesti matkailualalle ominaisia piirteitä ovat korkeat kiinteät kustannukset, 
suuri riippuvuus alihankkijoiden suorituksista, merkittävä riippuvuus paikallisista 
ja ilmastollisista tekijöistä sekä huomattavat sesonkivaihtelut. Laadukkaiden mat-
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kailu palvelujen tuottaminen on yhä useammin riippuvainen alihankkijoiden suo-
rituksista ja koska päävastuu palvelun tuottamisesta on matkailuyrityksellä, tulisi 
kiinnittää erityistä huomiota alihankkijoiden valintaan ja niiden suorituksiin. Li-
säksi matkailuyrityksen tulisi kehittää ja yhteistyötä erityisesti niiden toimijoiden 
kanssa jotka ovat ratkaisevalla tavalla kytköksissä asiakkaan kokemaan laatuun.  
 
Paikalliset olosuhteet kuten alueen vetovoimatekijät, yhteistyömahdollisuudet 
paikallisten julkisten ja yksityisten sektorien organisaatioiden kanssa ja yleiset 
taloudellis-sosiaaliset olosuhteet vaikuttavat kaikki osaltaan matkailuyrityksen 
menestysmahdollisuuteen. Erityisesti pienille matkailuyrityksille verkostot tarjoa-
vat mahdollisuuden toimia, ja voivat jopa olla ainoa mahdollisuus pysyä kilpailu-
kykyisenä markkinoilla. Myös uusien markkinoiden valtaaminen onnistuu pa-
remmin hankkeissa joihin osallistuvat matkailuyrityksen lisäksi muutkin koko-
naistuotteeseen osallistuvat toimintatahot ja voidaan suorittaa yhteismarkkinoin-
tia. (Albanese & Boedeker. 2002, 128–130.) 
 
Toimeksiantajan tarpeisiin soveltuvia markkinointitapoja: 
 
Suoramainos, joka on henkilökohtaisessa mediassa vastaanotettu osoitteellinen tai 
osoitteeton mainoslähetys. Suoramainonta poikkeaa muusta mainonnasta siten, 
että viestin välittämiseen ei käytetä toista mediaa. Lähetys sisältää vain mainosta-
jan viestin, joka on toimitettu vastaanottajalle sellaisenaan. Suoramainontaan lu-
keutuvat sähköposti, tekstiviesti, esitteet, flyerit ja myyntikirjeet. Näiden etuna on 
henkilökohtaisuus vastaanottajalle, kilpailijoiden puuttuminen samassa mediassa 
ja sähköpostin linkitykset. Haittana asiakasrekisterin laatu, helppo torjuttavuus ja 
viestin sekoittuminen roskapostiin. (Mediaopas 2013.) 
 
Tiedottaminen ja markkinointi päivälehdissä, kaupunkilehdissä ja noutolehdissä 
voi olla kustannustehokasta, sen etuna on alueellisesti tehokas media ja ajankoh-
taisuus. Haittana on mainoksen suhteellisen lyhyt elinkaari. Blogit ja wikit sopivat 
pienyritykselle jos yrittäjällä on aikaa niiden päivittämiseen. Etuna erottuvuus 
muusta viestinnästä, mainonta on onnistuessaan tehokasta ja luo puskaradiota. 
Haittana voidaan pitää sitä, että viestikanava syö huomiota itse markkinoinnilta. 
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Yritysten kotisivut, painikkeet ja bannerit kuuluvat olennaisena osana internetissä 
tapahtuvaan markkinointiin, etuna niissä on linkitetty vuorovaikutteisuus, mitatta-
vuus ja monipuoliset tehokeinot. Haittana on nopeaan tahtiin uudistuva informaa-
tio sekä käyttäjien mahdollinen vieroksunta mainoksia kohtaan. (Mediaopas 
2013.)  
 
Jotta Internetmarkkinointi olisi tehokasta, tulee erityisesti kiinnittää huomiota 
verkossa näkymiseen. Näkyvyyttä voi tehostaa muun muassa hakukoneoptimoin-
nilla jolla varmistetaan yrityksen kotisivujen näkyvyys, maksullisella hakusana-
mainonnalla, yritystietojen luomisella Googlen palveluun sekä sijoitamalla yrityk-
sen tiedot Internetin karttapalveluun. (Google Adwords 2013.) 
  
 
 
4.4 Google 
Ilmaisen hakukoneoptimoinnin, johon edellisessä luvussa viitattiin on tutkittu 
kasvattavan merkittävästi verkkosivujen kävijämäärää. Hakukoneoptimoinnilla 
saadaan verkkosivusto sijoittumaan korkealle hakukoneiden hakutuloksissa, jol-
loin sen löydettävyys lisääntyy (Google Adwords 2013).  Verkkosivujen löydettä-
vyyteen vaikuttavat olennaisesti siihen liitetyt, sisältöä kuvaavat avainsanat. Nämä 
ovat sellaisia sanoja, joilla mahdollinen yrityksen palveluista kiinnostunut henkilö 
tekee internetin hakukoneella hakuja löytääkseen palveluntarjoajan. Sen lisäksi 
että sisältöä kuvaavat sanat on määritelty verkkosivuston muokkaustilassa niille 
tarkoitettuun kenttään, avainsanoja tulisi toistaa myös varsinaisessa tekstiosuudes-
sa.  Avainsanoja voi tarpeen mukaan lisätä ja muokata verkosivuston hallin-
tanäkymässä. Google hakukoneoptimoinnin aloitusopas tarjoaa kattavan tietopa-
ketin siitä, miten omien verkkosivujen näkyvyyteen ja löydettävyyteen voi vaikut-
taa (Google Hakuoptimoinnin aloitusopas 2011.)  
 
Sivuston optimointi voidaan aloittaa analysoimalla kävijöitä ja sitä millä hakusa-
noilla he sivustolle päätyvät. Kannattaa tehdä lista hakusanoista, joilla haluaa nä-
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kyä ja joilla voisi löytää asiakkaita. Turhia satunnaisia kävijöitä on turha haalia, 
vaan asiaa pitää tarkastella asiakkaan näkökulmasta. (Poutiainen 2006, 146–158.)  
Toimeksiantajan kannattaa pohtia mitä palveluja hän tarjoaa ja millaisia sidos-
ryhmiä hänellä on. Sopivia Iisakinniemen Issikoiden kotisivuille liitettäviä sisäl-
töä kuvaavia sanoja  voisivat olla esimerkiksi: Miehikkälä, vaellusratsastus, rat-
sastus, hevosvaellus, Salpalinja, matkailu, talutusratsastus, päiväleirit, teema-
synttärit ja juhlapalvelut 
 
 
Suosittujen hakusanoja voi selvittää Google Analytics -työkalulla. Ensin verkko-
sivusto rekisteröidään palveluun, jonka jälkeen päästään tarkastelemaan kävijä-
määriä ja sitä, miten kävijät ovat yrityksen sivustolle päätyneet. Google Analytic-
sin avulla selviää millä hakusanoilla kävijät tulevat verkkosivustolle ja kuinka 
kauan he siellä viipyvät. Tulokset auttavat hahmottamaan kävijöiden motiiveja ja 
auttavat tekemään verkkosivustosta entistä paremmin löydettävän. Vaikka taitoja  
hakukoneoptimoinnin teknisen osuuden tekemiseen ei olisikaan, niin pelkällä itse 
luodulla sisällölläkin voi vaikuttaa näkyvyyteen, esimerkiksi hyvä kuvasisältö 
nostaa sijoitusta hakutuloksissa. (Google Analytics 2013.)  
 
Google Places for Business 
 
Jopa 97 % kuluttajista etsii paikallisyrityksiä verkossa. Tämän vuoksi näkyvyyden 
lisäämiseksi kannattaa tehdä toimenpiteitä, edellisten peruskäyttöön suunnattujen 
toimien lisäksi. Google on kehittänyt erityisesti yrityskäyttöön tarkoitetun Google 
Places for Business sovelluksen, jonka avulla lisätään näkyvyyttä Google-haussa 
ja hyödynnetään karttapalvelu Mapsia. Sovelluksen käyttö on maksutonta ja aloi-
tukseen tarvitaan ainoastaan Google-tili. Sovelluksen käyttö aloitetaan lisäämällä 
perustiedot yrityksestä. Perusajatus on näkyvyyden lisäksi tarjota asiakkaille ajan-
tasaista tietoa julkaisemalla kuvamateriaalia, uutisia ja tarjouksia. Sovelluksessa 
voi myös tutkia asiakkaiden jättämää palautetta ja vastatata Google arvosteluihin. 
(Google Places for Business 2013.)  
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GoogleAdwords 
 
Maksullinen GoogleAdwords on Internetissä Google-hakukoneen mainospalvelu. 
Hakukoneen käyttäjän etsiessä hakusanoilla tiettyä tuotetta tai palvelua, 
GoogleAdwords listaa hakusanan mukaiset mainokset käyttäjän nähtäviksi. Palve-
lun maksullisuus muodostuu siitä, kuinka paljon kyseisen mainoksen kautta on 
kävijöitä yrityksen sivuille ohjautunut. Käytännössä yrittäjä määrittää tietyn bud-
jetin kampanjoinnilleen ja maksaa sen aikana mainoksen saamien klikkausten 
mukaan. (Google Adwords 2013.) Toimeksiantajan tarpeisiin GoogleAdwords 
voisi sopia matkailusesongin aikana, jos Googlen tarjoamat ilmaiset palvelut eivät 
tuota haluttua tulosta. 
 
4.5 Verkossa tapahtuva markkinointi 
Koska toimeksiantajan yritys on pieni, voisi se näkyvyyden kannalta hyötyä yh-
teismarkkinoinnista muiden vastaavanlaisten elämystuottajien kanssa. Tällaisen 
internetissä toimivan elämystuotteiden myynti-ja markkinointikanavan tarjoaa 
esimerkiksi Elämyslahjat-sivusto, joka toimii komissiopohjaisesti tarjoten useiden 
yritysten elämyspaketteja. Tämän kaltaisella palvelulla tavoitetaan ne asiakkaat 
jotka ovat nimenomaan elämystuotetta etsimässä. (Elämyslahjat.) 
 
Palvelu eroaa yrittäjän käyttämästä Facebook-ilmoittelusta siten, että sillä tavoite-
taan varmemmin yrityksen toimialasta kiinnostuneet asiakkaat ja sivustolla teh-
dään alueellisia palvelu hakuja. Facebookissa käytettäessä yrityksille ja yhteisöille 
tarkoitettuja sivuja potentiaalisten asiakkaiden tulee ensin löytää palvelun tarjoaja. 
Facebookmarkkinointi ilman ostettua mainostilaa tuo lisäarvoa jo yrityksestä tie-
tävien asiakkaiden informointiin sekä pienessä piirissä jaettuun suositteluun pe-
rustuvaan yrityksen viestintään ja ajankohtaisiin tarjouksiin. 
 
Yrityksen kotisivut näyttelevät merkittävää roolia verkkomarkkinoinnissa. Niitä 
tulee kehittää ja päivittää jatkuvasti, jotta ne toimisivat positiivisen mielikuvan 
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luojina. Yrityssivuja kannattaa hyödyntää markkinointitarkoituksessa muutenkin 
kuin hintojen, kampanjoiden ja palvelujen esittely tarkoituksessa. Yrityksen koti-
sivuille voi esimerkiksi lisätä asiakkaan palvelukokemuskuvauksen joka toimii 
referenssinä eli suosituksena. 
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5 TUOTTEISTUS 
 
Tässä luvussa käsitellään palvelun paketoimista tuotteeksi sekä elämystuotteen 
hinnoittelua. 
 
5.1 Matkailutuotteen tuotekehitysprosessi 
”Matkailutuote on luonteeltaan palvelu. Asiakas maksaa palvelusta hinnan, jolle 
vastineeksi hän saa kokemuksen, josta on hänelle hyötyä tai arvoa. Matkailutuote 
voi pitää sisällään myös aineellisia osia kuten ruokailun.” (Komppula & Boxberg 
2005, 10.) 
 
Palvelutuote muodostuu aineettomista sekä aineellisista osista. Näihin lukeutuvat 
itse työsuoritus, tunteet, taidot, tunnelma ja maine. Tämän kaltaisen tuotteen tuot-
teistamisessa on siis kyse näkymättömän palvelun tekemisestä konkreettisemmak-
si. Tuotteistaminen ja tuotekehitys jatkuvat koko yrityksen elinkaaren ja tuotteita 
tarkkaillaan sekä uudistetaan tarvittaessa. Myös uuden ideointi kuuluu tähän pro-
sessiin olennaisena osana. (Raatikainen 2007, 85.)  
 
Matkailualan tuotekehityksen hahmottaminen saattaa olla haastavaa. Vaikka niin 
suurissa kuin pienissäkin matkailualan yrityksissä kehitetään tuotteita, luodaan 
markkinoita, parannetaan vanhoja tuotteita ja kehitetään toimintatapoja, sitä ei 
aina välttämättä edes mielletä tuotekehitykseksi. Tuotekehityksessä ovat mukana 
vaikuttamassa yritysten sisäiset toimintatavat ja asiakkaiden tavat toimia sekä 
toimintaympäristön erityispiirteet.Tuotekehitysprosessiin sisältyy ideointia, tuot-
teistamista sekä asiakkaan kohtaamista. Lisäksi tuotekehitykseen liittyy jatkuva 
arviointi. Tuotekehitys on näin ollen yksi matkailualan yrityksen elinehto ja par-
haimmillaan toteutettuna yllä kuvaillun kaltainen yrityksen strategiaan perustuva 
jatkumo. 
(LUC. Matkailu). 
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Kuvio 6. Tuotekehitysprosessi (LUC. Matkailu.) 
 
Hevosmatkailu on valittu yhdeksi kehitettäväksi teemaksi valtakunnalliseen Out-
doorsFinland matkailuaktiviteettien kehittämisohjelmaan. Moniammatillisen työ-
ryhmän laatimassa hevosmatkailun kehittämisstrategiassa (2009-2013) on määri-
telty hevosmatkailutuotekokonaisuuden muodostumisen kannalta huomionarvoi-
sia seikkoja. Tarkoituksena on edesauttaa hevostuotteen tuotteistamista ja kannus-
taa ottamaan hevosmatkailussa hyödyntämätön potentiaali käyttöön.  
Kehittämisstrategiassa kiinnitetään huomiota siihen, että tuotteet tulisivat olla ny-
kyistä paremmin asiakassegmentin perusteella kohdennettuja, ja niissä tulisi hyö-
dyntää monipuolisesti elementtejä ympäristön ja elämyksen syntyyn vaikuttavista 
tekijöistä. Tällaisia elementtejä ovat esimerkiksi vuodenajan vaihtelut, paikallisen 
luonnon erityispiirteet ja erilaiset teemat kuten tarinat, tai hiljaisuuden hyödyntä-
minen. Raportissa on pohdittu kulttuurin, historian, kestävän kehityksen ja hyvin-
voinnin aspektien liittämistä osaksi hevosmatkailutuotetta, tämänkaltaisten ele-
menttien lisääminen auttaisi tuotteen kuvauksen laatimisessa ja laajentaisi tuotteen 
sisältöä. (Matkailun edistämiskeskus 2014 a, 6.) 
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5.2 Hinnoittelu 
Yksi aloittelevan yrittäjän haastavimmista tehtävistä on löytää oikeanlainen hin-
noittelustrategia. Ensimmäinen vaihe on tuotteen kustannusrakenteen selvittämi-
nen. Alla oleva kaavio selventää miten hahmotellaan kustannusten muodostumista 
joista tuotteen lopullinen hinta muodostuu. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 5. Hintaan vaikuttavat tekijät (Raatikainen 2011, 87.) 
 
 
Hinnoittelutapoja on useita. Hinnoittelutavoista kustannusperusteinen hinnoittelu 
onkin perinteisin ja käytetyin (Selander & Valli 2007, 68), mutta koska markkinat 
sekä kysyntä ja tarjonta säätelevät tuotteiden hintoja sitä ei ole aina mahdollista tai 
järkevää käyttää. Omakustannushinnoittelu tapahtuu laskemalla kaikki välittömät 
sekä välilliset kulut ja lisäämällä näiden päälle voittolisä eli yrittäjän haluama 
voitto sekä verot. 
 
Katehinnoittelu: 
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Myyntituotot-Muuttuvat kustannukset=Katetuotto (myyntikate)-Kiinteät ku-
lut=Tulos. 
 
Muuttuviksi kustannuksiksi lasketaan ne kustannuksia jotka välittömästi vaikutta-
vat hintaan, kuten hankintakustannukset.  Kiinteitä kustannuksia ovat puolestaan 
kustannukset joita syntyy tuotteen myyntimäärästä riippumatta, esimerkiksi tila-
vuokrat ja markkinointikustannukset. (Raatikainen 2011, 88.) 
 
”Jos olet yrittäjä, muista vihata kiinteitä kuluja. Ne ovat aina taakka, jotka teke-
vät yrityksestäsi kankean. Sen sijaan rakasta muuttuvia kuluja, sillä ne tarkoitta-
vat vain hyviä uutisia: bisneksesi puksuttaa”. (Parantainen 2008, 133.) Valitetta-
vasti kuitenkin lähes jokaisella matkailusektorilla matkailuyritykset kamppailevat 
korkeiden kiinteiden kustannusten kanssa. Kulut ja vuokra pitää maksaa huolimat-
ta siitä onko asiakkaita vai ei. Satoi tai paistoi, toiminnan suuret kiinteät kustan-
nukset pitäisi pystyä kattamaan liiketoiminnan synnyttämillä tuloilla. Kiinteät 
kustannukset ovatkin matkailualan suurimpia riskitekijöitä. (Albanese & Boede-
ker. 2002, 129.) 
 
Myyntituottojen tulee siis kattaa kaikki kulut ja jättää voittoa yritykselle. Liike-
toiminnasta saatava voitto, paitsi hyödyttää yrittäjää itseään, auttaa myös tuotoista 
tehtävien mahdollisten investointien muodossa kehittämään yrittäjän tuotteesta 
laadukkaamman ja tästä puolestaan hyötyy myös asiakas, yhteistyökumppanit 
sekä sidosryhmät. Laadukkaammalla tuotteella verkostoituminen käy helpommin 
ja verkostoitumisen kautta omalle tuotteelle on mahdollista saada kilpailuetua ja 
ylivertaisuutta kilpailijoihin nähden. Ei siis ole yhdentekevää miten hinta muodos-
tetaan, eikä riitä jos se määritellään ”vähän sinne päin”.  
 
Hinnoittelun yhtenä lähtökohtana voidaan pitää lisäarvon tuottamista asiakkaalle. 
Mitä enemmän asiakas kokee saavansa rahoilleen vastinetta, sitä vapaampaa hin-
noittelua voidaan käyttää. Koska elämystuotteessa on nimenomaa kysymys ko-
kemuksesta sekä mielikuvista, sitä suurempi mahdollisuus toimeksiantajalla on 
vaikuttaa tuotteensa hinnoitteluun tarkkaan harkitun tuotteistamisen, elämysten eri 
tasojen sekä aistikokemusten hyödyntämisen avulla. Näistä elementeistä syntyy 
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kokonaisvaltainen elämys ja tällä tuodaan asiakkaalle lisäarvoa joka puolestaan 
vaikuttaa positiivisesti tuotteen hinnoitteluun. 
 
Aloittelevalle yrittäjälle saattaa nousta ensimmäiseksi ja ainoaksi kilpailukeinoksi 
halpa hinta. Asia ei kuitenkaan ole näin yksinkertainen, ja kannattaakin keskittyä 
nimenomaan tuotteen sisältöön ja tuotteistamiseen. Hinnoiteltavaa lisäarvoa tuot-
teelle muodostuu esimerkiksi toimeksiantajan tuotevalikoimaan kuuluvalla Salpa-
linja-museoon suuntautuvalla ratsastusretkellä, verrattuna tavalliseen vaellusrat-
sastus retkeen. Tämä voidaan ottaa huomioon hinnoittelussa asiakkaalle syntyvän 
kokemuksellisen ja palvelullisen lisäarvon perusteella jolla se eroaa riisutusta pe-
rustuotteesta. Retken toteutumisen takana ovat verkostoitumisen ja yhteistyö-
kumppanien luoma lisäarvo, neuvottelut muiden toimijoiden kanssa, tietyt ennak-
kovalmistelut ja nimenomaan se että retki on kokemuksellisesti arvokkaampi ver-
rattuna pelkkään maisemien katseluun hevosen selästä.  
 
Tämä on erottautumista oman alan kilpailijoista ja onnistuakseen vaatii toimeksi-
antajalta perehtyneisyyttä kohteeseen ja Salpalinjan historiaan, mahdollisen tari-
nankerrontapohjaisen tuotteen suunnittelua sekä lisämateriaalin tuottamista. Tä-
män kaltainen lisäpalvelu saa näkyä tuotteen loppuhinnassa kun strategiaksi on 
valittu erottautumisen kautta kilpailu. Jos valitaan alhaisella hinnalla kilpailemisen 
strategia, silloin tuote voi hyvin olla pelkkä perustuote samalla hinnalla kuin kil-
pailijoilla. Yrittäjän kannalta katsottuna ei kannata yhdistää kahta hinnoittelu stra-
tegiaa, tarjota lisäarvoa sekä mahdollisimman alhaista hintaa. 
 
Vain yksi voi olla halvin, kannattaa mieluummin panostaa ainutlaatuiseen tuottee-
seen josta saa ainutlaatuisia tarinoita. Asiakkaille se tuo lisäarvoa sillä, etteivät he 
saa mistään muualta vastaavanlaista ratkaisua. Ainutlaatuisen viestin monistami-
nen tarjoaa vahvimman kilpailuedun jonka voi saavuttaa. Kyseessä on epäreilun 
kilpailuedun periaate.(Apunen & Parantainen. 2011, 256.) 
 
 Aloittelevan yrittäjän tulee siis ennen kaikkea keskittyä tuotteen kokonaisuuden 
hiomiseen niin että se on helposti ymmärrettävissä, muista vastaavanlaisista sel-
västi erottuva ja että yrittäjä itse ymmärtää mistä osista tuote muodostuu. Nämä 
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ovat keinoja joilla tuotteesta voi pyytää kilpailijoista poikkeavaa hintaa. Tuotteen 
osiksi pilkkominen auttaa myös lisäinvestointeja mietittäessä jolloin nykyisestä 
tuotteesta voi mahdollisesti jättää tietyt asiakkaan hintaa lisäävät osat pois ja kor-
vata ne uudella tuotannontekijällä jolle lasketaan oma arvonsa sekä haluttu tuotto. 
Kilpailukeinona voidaan käyttää sitä että karsitaan turhat palvelut pois ja viilataan 
tuotteen vetovoimatekijät huippuunsa. (Sammalahti.2009, 28.) 
 
 
Merkittäväksi hinnoitteluun vaikuttavaksi tekijäksi on viimeisen kymmenen vuo-
den aikana noussut tuotteen ja palvelun erityispiirteet, laatu ja uniikit yksityiskoh-
dat. ”Hinta tai säästö rahassa ei ole monellekaan asiakkaalle asiakassuhteen ke-
hittymisen kannalta tärkeää, vaan niitä ovat muut palvelulliset ja toiminnalliset 
asiat. Hintaetuja ei täten tule pitää automaattisina sitouttamiskeinoina”. (Sam-
mallahti 2009, 122–123.)  
 
Halpa asiantuntija on huono asiantuntija. Ensiksikin hän tuhoaa omat katteensa 
ja lisäksi lisää laatutietoisen asiakkaan riskin tunnetta polkuhinnoillaan. (Paran-
tainen 2009, 191.) 
 
”Jos myyjän veloitus riippuu lähinnä nousuveden vaiheesta ja Saturnuksen asen-
nosta, luultavasti hänen tuotteistusprojektinsa on vielä pahasti kesken” (Parantai-
nen 2008, 308). Tämän kaltainen tilanne ei myöskään lisää asiakkaan luottamusta 
yrityksen asiantuntemusta kohtaan. 
 
Tuotteistaminen auttaa oikean hinnan määrittelemisessä. Myös omalle työlle, josta 
toimeksiantajan palvelutuote lähinnä koostuu on uskallettava asettaa käypä hinta. 
Hinta kertoo asiantuntemuksesta, tai näin ainakin pitäisi olla joten halvimmalla 
hinnalla kilpaileminen ei automaattisesti ole paras ratkaisu. Mutkikkaita palveluita 
on kuitenkin vaikea tuotteistaa, niinpä kannattaa aloittaa tuotteistaminen jostain 
hyvin pienestä ja arkisesta palvelun osasta. Sitäkään ei ole todennäköisesti kukaan 
tuotteistanut, vaikka moni sen osaisikin tehdä. (Parantainen 2008, 38.) 
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Myös kassavirran jatkuva seuranta on tärkeää. Kassabudjetin tulos saattaa nimit-
täin vaikuttaa tuotteiden hinnoittelun tarkistamiseen jos kulupuolella havaitaan 
kasvua. Lisäksi se auttaa ennakoinnissa ja ajoissa korjaaviin toimenpiteisiin ryh-
tymisessä. Kuukausittaista tulojen ja menojen seurantaa voidaan suorittaa esimer-
kiksi alla olevan mallin mukaisesti. 
 
 
Kuva 6. Kassabudjetti (Raatikainen 2011, 200.) 
 
5.3 Toimeksiantajan tuotteet 
 
Tässä luvussa käydään läpi teorioihin pohjautuvia kehittämisehdotuksia toimeksi-
antajan elämystuotteille. 
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Toimeksiantajan nykyiset elämystuotteet ovat painottuneet voimakkaasti touko-
syyskuun väliselle ajanjaksolle. Tällöin järjestetään Salpalinja-vaellukset, yön yli 
retket sekä viikonloppuleirit. Talvitoimintaa on järjestetty lähinnä sesonkiluontoi-
sesti esimerkiksi joulun aikaan. Toimintaa laajentaessa tulee panostaa tuotteisiin 
jotka eivät ole vuodenaikasidonnaisia. Nykyiset toimeksiantajan tuotteet ovat osin 
toteutuskelpoisia myös talvikaudella. Luvussa 1.4 esiteltyjen matkailun edistä-
miskeskuksen hevosmatkailu tuotesuositusten mukaisesti retkireiteistä suositel-
laan tehtäväksi kirjallinen tuotekuvaus, josta käy ilmi myös retken vaikeustaso 
sekä laatimaan suuntaa antava kartta. Tulee myös huolehtia että yrityksen turvalli-
suussuunnitelma on ajantasalla sekä ohjeistaa asiakkaat ennen ratsastusta reitti,-
toiminta,- ja turvallisuusohjeistuksella. (Matkailun edistämiskeskus 2014.) 
Opinnäytetyössä esiin nousseiden johtopäätösten pohjalta olen valinnut toimeksi-
antajalle tuotestrategian, jossa keskitytään tuotteen vetovoimaisiin tekijöihin ja 
erilaisille markkinoille suuntaamiseen. Käytännössä tämä tarkoittaa että yritys ei 
enää itsepintaisesti kilpaile samoissa kohderyhmissä samanlaisilla tuotteilla kuin 
muut, vaan lähdetään etsimään uutta liiketoimintakenttää. Tarkoituksena on kehit-
tää yritykselle arvoinnovaatio, jossa voitaisiin tarjota asiakkaille uutta palvelua. 
Tämä onnistuu kehittämällä ja keskittymällä nimenomaan tuotteen vetovoimaisiin 
tekijöihin ja karsimalla turhia palvelun osia pois. Yritys voi supistaa tuotevali-
koimaansa, pienentää toimitilojaan, kehittää katteellisempia tuotteita, luoda uu-
denlaisia tuotteita ja näin laajentaa yrityksen asiakassegmenttiä. Strategialla saa-
vutetaan niin ajallisiakin kuin taloudellisiakin säästöjä joista osa voidaan siirtää 
hyödyntämään asiakasta. Tämä tuo lisäarvoa asiakkaalle ja yritykselle se antaa 
potkua henkiseen kasvuun ja uusien innovaatioiden löytämiseen. (Sammallahti 
2009, 28.) 
Hinnoittelu luvussa esiteltyihin teorioihin perustuen ei toimeksiantajan kannata 
yhdistää halvinta hintaa sekä tuoteinnovaatiolla kilpailemista samaan tuotteeseen. 
Tuotekehittelyn ollessa kallista ja aikaa vievää sekä tuotteen erityislaatuisuuden 
asiakkaalle tuoma lisäarvo saa näkyä hinnoittelussa, tämä takaa yrittäjälle kannat-
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tavamman tuotteen, jonka jatkokehittelymahdollisuudet asiakkaan hyväksi kasva-
vat. 
 
 
5.3.1 Juhlapalvelut  
 
Esimerkkinä erilaisille markkinoille suuntaamisesta ehdotan toimeksiantajalle 
juhlien ympärillä tapahtuvaa liiketoimintaa. Lasten syntymäpäiväjuhlat, jotka voi-
daan rakentaa jonkin teeman ympärille. Tällöin tuote eroaa toimeksiantajan ydin-
tuotteesta niin että hevoset ja ponit ovat vain yksi toteutusväline tuotteelle.  
 
Tuotetta voi markkinoida syntymäpäiväjuhlina, joiden vetovoimatekijä on hevo-
silla tapahtuvat aktiviteetit. Tällöin asiakaskunta laajenisi vaelluspaketeista kiin-
nostuneista syntymäpäiviinsä vaihtelua etsiviin. Näin asiakassegmenttiin tulisi 
välillisesti vanhempien kautta kokonaan uusi kohderyhmä lapset. Tässä kohde-
ryhmässä sekä heidän perheissään on mahdollisia hankkia uusia asiakkaita toi-
meksiantajan ydintuotettakin ajatellen. (Pine & Gilmore.1999, 46). 
 
 Lapsiasiakkaille toimeksiantaja voi alussa tarjota yhtä tai kahta juhla-teemaa ku-
ten intiaanijuhlat ja prinsessajuhlat. Huolellisesti mietitty teema auttaa asiakasta 
syventämään elämyskokemustaan, tekemään siitä ikimuistoisemman, antamaan 
vihjeen minne ollaan menossa ja mitä on odotettavissa (Pine & Gilmore.1999, 
46). Jos juhlat järjestetään toimeksiantajan tiloissa, on varauduttava asianmukai-
sella teemaan sopivalla rekvisiitalla ja koristelulla, jonka vuoksi eri teemoja ei 
alussa ole järkevää tarjota montaa erilaista. Tarjonnassa olevista voi räätälöidä 
asiakkaalle sopivan paketin koska tarkoituksena olisi että lapset pukeutuvat omiin 
naamiaisasuihinsa, jolloin toimeksiantajalle jää koristeiden ja tarjottavien ruokien 
hankinta, leikkien ja kilpailujen valmistelu sekä niihin tarvittavien materiaalien 
hankinta. Kun perustarpeisto kuten vaikkapa aarrearkku aarteenetsintään on ker-
ran hankittu niin sitä voi käyttää eri teemojen juhlissa, ja näin saada tuottoa kerta-
hankinnalle. Toinen vaihtoehto on järjestää juhlat asiakkaan tiloissa. Tämä tarkoit-
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taisi myös palvelun saavutettavuuden helppoutta asiakkaan kannalta ja mahdolli-
sia kustannussäästöjä yritykselle. 
 
Parantainen (2009, 25) mukaan aineeton palvelu kannattaa muuntaa myös esi-
neeksi. Tällöin asiakas tuntee saavansa heti jotain vastineeksi. Lisäksi käännetään 
ostajan ajatukset pois epäoleellisista asioista, kuten hinnoista. Toimeksiantaja voi-
si liittää jonkin konkreettisen esineen sisältymään mukaan pakettiin, kuten vaikka 
valokuvan, joka jää synttärisankarille muistoksi kivasta päivästä.  
 
 
Hääjuhla-teeman ympärillä markkinoita saattaisi löytyä hääparin kuljetus palve-
luista. Hääparin siirtymiset vihki-ja juhlapaikan välillä järjestetään auton sijaan 
koristelluilla hevosten vetämillä vaunuilla. Lisäksi toimeksiantaja voisi yrittää 
verkostoitua paikallisten valokuvaamoiden kanssa ja tarjota hevosia valokuvaus-
rekvisiitaksi ulkoilmakuvauksiin, esimerkiksi hääkuvauksiin. Hääjärjestelijöiden 
kanssa alihankintana tehty yhteistyö ja markkinointi toisivat hääpalvelutuotteelle 
näkyvyyttä hääjuhlia suunnittelevien asiakkaiden kohderyhmässä. Verkostoitumi-
sen hyöty on kahdensuuntainen, koska myös yhteistyökumppaneiden tarjonta laa-
jenisi yhteistyön johdosta.  
 
5.3.2 Salpalinja-retki 
 
Palvelutuotteen vetovoimaisiin tekijöihin keskittyminen voisi olla esimerkiksi toi-
meksiantajan Salpalinja-museolle suuntautuvan hevosvaellusretken elävöittämi-
nen historiaan perustuvan tarinankerronnan keinoin. Tarinankerronnalla saadaan 
lisättyä tuotteeseen elämyselementtejä tuottamaan asiakkaalle lisäarvoa, sekä sitä 
voidaan hyödyntää markkinoinnissa, yritysbrändissä ja tuoterepertuaarin yhtenäis-
tämisessä. 
 
Tarinankerronnassa tulee ottaa huomioon tarinankerronnan elementit, joilta lisää-
mällä kokemuksesta muodostuu elävä ja mukaansatempaava kokonaisuus. Tari-
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nan kautta on tarkoitus tuottaa elämyksiä sen kuulijoille, ja muotoilla palvelusta 
elämys. Tarinallisessa tuottessa käsikirjoitus on runko, tarinallistetun palvelun 
suunnitelma, jota elävöitetään palvelutilanteessa vuorovaikutuksen keinoin. Tari-
nassa, kuten kokonaiselämyksen rakentumisessakin on tärkeää sen uskottavuus, 
mitä aidompi tarina on, sitä uskottavampi se on. Lisäämällä esimerkiksi historiaan 
perustuvia tapahtumia, tulee tuotteeseen enemmän sisältöä ja tarina rakentuu us-
kottavaksi. Tarinankerronnassa kannattaa hyödyntää myös elokuvakerronnan kei-
noja, kuten luvussa 3.1 esiteltyä draaman kaarta. Näin saadaan vangittua asiak-
kaan mielenkiinto, ja pidettyä sitä yllä loppuun saakka. Tärkeintä kuitenkin on 
tarinan välittämä tunne. Tarina itsessään välittää tunteita, ja huolellisella suunnite-
lulla siitä tulee tuotteen koossapitävä liima joka välittyy palvelukokemukseen. 
(Tarinakone.2014.) 
 
 
Salpalinja-retkessä tarinankerrontaa voi hyödyntää käsikirjoittamalla historian 
tarinamuotoon, jolloin siihen tuodaan yksi elämyksen aspekti lisää tuottamaan 
lisäarvoa asiakkaalle. Sotahistorialliseen maisemaan sijoittuvasta tuotteesta luo-
daan mieleenpainuva ja helposti sisäistettävä lisäämällä faktatietoon jännittäviä 
käänteitä sisältävä tarinallinen matka menneesen aikaan. 
 
 Toimeksiantaja kertoi lapsiasiakkaiden olleen kiinnostuneita Salpalinjan histori-
asta retkien aikana. Heille voisi suunnitella historiaan pohjautuvan kerronnan tari-
nanmuotoon siten, että tarinassa seikkailee hahmo edeten tehtävärastilta toiselle. 
Myös tässä tuotteessa voi hyödyntää elokuvakerronnan keinoja (3.1). Elokuvaker-
ronta perustuu siihen että puhuttu- ja kirjoitettu tarina kertoo mitä tapahtuu, joku 
tekee jotain. Tämä johtuu kielen rakenteesta. Silloin kun luemme tai kuuntelemme 
tarinaa kuvittelemme miten kaikki meille kerrottu tapahtuu. Kerrottu tarina yhdis-
tää mielikuvamme loogiseksi kokonaisuudeksi. Jokainen kuulee saman tarinan, 
mutta siitä syntyvät mielikuvat ovat erilaisia. Näin mielikuvitus toimii. (Kiesiläi-
nen 2009, 5.)  
 
 Käsikirjoitettua tarinaa voi käyttää myös retken esitteiden pohjana, jolloin se luo 
yritys kuvaa erottautumisen keinoin ja toimii toimeksiantaja yrityksen jälkimark-
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kinointimateriaalina. Salpalinjan kohteeseen tuottamista valmiista esitemateriaa-
leista ei tätä hyötyä saada toimeksiantaja yrityksen markkinoinnillisiin tarkoituk-
siin. 
 
5.4 Toiminnan kehittäminen  
Asiakkaan kokema arvo on yrityksen toiminnan kehittämisen lähtökohta. Siksi on 
ensiarvoisen tärkeää ymmärtää markkinoita ja kuluttajia. Helpoin tie on tehdä 
omaa juttuaan ja toivoa että potentiaaliset asiakkaat olisivat yhtä innostuneita asi-
asta. Jos toimialla on vähän kilpailua voi tällaisella strategialla saavuttaa tulosta, 
mutta jos halutaan aikaansaada kannattavampaa liiketoimintaa löytämällä oikeat 
ja uudet asiakasryhmät tulee lähteä liikkeelle asiakkaan tarpeista ja suunnata jat-
kuvaan kuluttajalähtöiseen tuotekehitykseen. (Sammallahti 2009, 30.) Toimeksi-
antajan tapauksessa on huomioitava että alueelle ollaan etsimässä uusia hevos-
matkailuyrittäjiä, täten saattaa olla odotettavissa kilpailua ja strategia kannattaa 
miettiä sen mukaisesti. 
 
Markkinoille uuden tuotteen lanseeraaja saa kilpailuetua ja tämän hetkisessä val-
litsevassa alueellisessa kilpailutilanteessa se on suhteellisen helppoa koska vas-
taavia toimijoita ei alueella juurikaan ole. Omalla uniikilla brändillä varmistetaan 
differoituminen eli erottautuminen kilpailijoihin nähden. Laajemmassa mittakaa-
vassa voidaan tarkastella muiden saman alan toimijoiden tuotetarjontaa, jolloin 
kyse on yrityksen tuotekehityksestä.  
 
Yhteistyökumppaniverkoston laajentamisella oman ydinalueen ulkopuolelle saa-
daan laajennettua tuotepohjaa ja luotua pitkäkestoisesti kustannustehokkaampaa 
toimintaa. Kuten aiemmin esitin, tuotteen elinkaarta ja muunneltavuutta tulee har-
kita ja tehdä laskelmia jo hankintoja suunnitellessa. Jos hankitaan hevoskärryt, 
hankitaanko sellaiset jotka kävisivät niin häätuotteeseen, lastenjuhliin ja markki-
natapahtumiin.  
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Koska alueelle vasta etsitään uusia hevosmatkailutoimijoita, toimeksiantaja on 
ensimmäisten joukossa tiennäyttäjän roolissa. Hänellä on nyt mahdollisuus luoda 
ensimmäisenä tuotteet, joita olisi mahdollisimman vaikea tai kannattamatonta 
kopioida. Tällaiseksi voidaan pienellä toimialueella laskea esimerkiksi tarinapoh-
jainen hevosvaellusretki Salpalinja-museolle. Jos toimeksiantaja keksii alueen 
parhaat yhteistyökumppanit ja kohteet joita voidaan hyödyntää moniaistillisessa 
matkailutuotteessa nyt kun kilpailijoita ei vielä ole, siitä syntyy merkittävää lisä-
arvoa yrityksen tuotteille.  
 
Konkreettiset toimet lähitulevaisuudessa saavuttaa konseptisuunnitelman tavoit-
teet sisältävät markkina-alueen maantieteellisen laajentamisen käsittäen asiakkaan 
tiloissa järjestettävät tapahtumat, kuten poniratsastus ja kärryajelut lasten synty-
mäpäivillä. Laitosvierailut kuten päiväkodit, koulut, järjestöt. Edellä esitetyille 
tuotteille yhteistä on se että tapahtuma järjestetään jossain muualla kuin yrityksen 
tiloissa, varsinkin isommille tai liikuntarajoitteisille ryhmille tämä voi olla parem-
pi vaihtoehto elämyssisältöisen palvelun saavutettavuuden kannalta.  
Toimintakapasiteetin kasvattaminen, joka tässä yhteydessä tarkoittaa kaluston ja 
rekvisiitan lisäämistä toimeksiantajan tuotepohjan laajennusta varten. Näin toi-
mien tavoitellaan uusia kohderyhmiä ja tarjotaan jotain erilaista jo olemassa ole-
vien peruspalvelujen sijaan. Tuotteen sisällön rakentamiseen ja yksityiskohtiin 
tulee panostaa huolellisesti ja hioa ne huippuunsa elämyksen elementtejä hyväksi 
käyttäen. Profiloituakseen markkinoilla tulee toimeksiantajan valita genre joka 
tukee tuotesisältöä. Selkeä linja helpottaa tuotekehittelyä, ja tekee viestinnästä 
ytimekästä sekä erottautuvaa. Markkinointiin tulee panostaa, sekä mitata toimien 
vaikutusta myyntiin. Opinnäytetyössä esitellyt ilmaiset kanavat helpottavat en-
simmäisten askelten ottamista. Kaikki työssä esitetyt tuote ehdotukset eivät ole 
varsinaisia elämysmatkailutuotteita, perustuen hevosmatkailu luvussa esiinnous-
seisiin johtopäätöksiin alan sesonkiluontoisuudesta ja hevosmatkailu yritystoi-
minnan kannattavuuden haasteista. Tämän vuoksi otin mukaan juhlatuotteet, jois-
sa voidaan elämyksen elementtejä ja hankittua kalustoa hyödyntää myös sesongin 
ulkopuolella. Liitteenä olevaa myyntikate- ja hinnoittelulaskenta taulukkoa toi-
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meksiantaja voi hyödyntää kulujen tarkkailua ja tuotehinnoittelua tehdessään, jotta 
tuotteille muodostuisi mahdollisimman oikea hinta alusta lähtien. 
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET 
Opinnäytetyön tavoitteena oli laatia toimeksiantajalle konseptisuunnitelma, joka 
vastaa yritystoiminnan aloitusvaiheen haasteisiin, ja auttaa yritystä erottautumaan 
kilpailijoistaan. Lisäksi tavoitteena oli elämyksen keinoin saada toimeksiantajan 
tuotteisiin sisältöä niin, että ne luovat lisäarvoa asiakkaalle.  
Opinnäytetyön laajuus on ainoastaan 15 opintopistettä, joten työn ajallisen ja si-
sällöllisen rajauksen takia ei edellä esitettyjä kehittämisehdotuksia päästä käytän-
nössä testaamaan. Testaaminen ja asiakaspalautteen kerääminen on tärkeää kon-
septisuunnitelman tavoitteiden toteutumisen arvioimisen kannalta, tällöin voidaan 
verrata tuloksia yrittäjän aiempaan toiminnan kannattavuuteen. 
 
Toimeksiantajan tulisi pohtia ja määrittää valitseman strategian mukaan millaisin 
kilpailukeinoin hän markkinoille lähtee. Onko kyseessä mahdollisimman laajalla 
tuotepohjalla kilpaileminen, alhaisen hinnan strategia vai erikoistuminen oman 
toimialan perustuotteen ulkopuolelle. Tämä pohdinta ratkaisee mitä tuotteita yrit-
täjä lähtee kehittämään.  
Valitsin erikoistumiselementeiksi tarinapohjaisuuden sekä teemallisuuden, koska 
tämän kaltaisia matkailutuotteita osin on jo toimeksiantajan tuotevalikoimassa, 
mutta palvelujen tuotekehitys ja tuotteistaminen ovat keskeneräisiä. Tarinapohjai-
suuden ja teemallisuuden erottautumiskeinon etuna on että toimeksiantaja voi 
hyödyntää niitä useissa tuotteissaan, jolloin yhtenäinen linja säilyy ja yritys profi-
loituu tietynlaiseksi. Tämä auttaa brändimielikuvan luomisessa, tuotepohjan hal-
linnassa ja kehittämisessä sekä sen viestimisessä mikä yrityksen tuoma lisäarvo 
asiakkaalle tarkalleen ottaen on. Työssäni esitän keinoja kuinka tuotteistus ja toi-
minnan kehittäminen tapahtuu, sekä mitä merkitystä sillä on yrityksen imagolle, 
vetovoimaisuudelle ja asiakkaan kokemalle lisäarvolle. 
Oma kiinnostukseni opinnäytetyön aihetta, markkinointia ja kehittämistyötä koh-
taan auttoi ratkaisevasti työn aiheen valinnassa ja innosti opinnäytetyön kirjoitta-
misprosessissa. Konseptisuunnittelussa sain yhdistää aiemman koulutukseni 
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markkinointiviestinnän ammattitutkinnon ja nykyisen matkailun restonomiopiske-
lun opit sekä ajankohtaiset teoriat ja näin soveltaa kokonaisuutta opinnäytetyössä. 
Osaa käsittelemistäni aiheista on vain sivuttu restonomi opinnoissa, joten oli an-
toisaa opinnäytetyö prosessin aikana syventää tietoja omista mielenkiinnon koh-
teista konseptin suunnitteluun liittyen. 
 
 
Mielestäni onnistuin laaja-alaisesti tuomaan esille perusteorioihin nojautuvaa yri-
tyksen prossien kuvausta, sekä kuluttajakäyttäytymisen ymmärtämistä tutkimus-
tietojen valossa ja näihin pohjautuvia suositeltavia käytänteitä, joilla on merkitystä 
toimeksiantajan liiketoiminnan tehokkaampaan- ja asiakaslähtöisempään suuntaan 
kehittämisessä. Koen työn tavoitteiden täyttyneen hyvin ja työn tarjoavan työkalu-
ja toimeksiantajan yritystoiminnan tulevaisuuden kehittämistyöhön. Työssäni esit-
tämien strategian, markkinoiden tuntemisen ja jatkuvan kehittymisen tärkeyttä 
korostavien esimerkkien kautta pyrin innostamaan toimeksiantajaa systemaatti-
seen suunnittelutyöhön yrityksen alkutaipaleella sekä tulevaisuudessa. 
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LIITE 1. MYYNTIKATE-JA HINNOITTELUTAULUKKO 
(Yrityksen ytimenä hevonen. Hevosyritys huippukuntoon /HAMK 2010). 
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KOKONAISTILANNE   Omaisuus Käypä arvo poisto-% 
poisto euroi-
na       
                  
Omaisuus=Rakennukset ja koneet.  Poisto on arvon 
alenemista. Elinkeinosuunnitelmaohjeen mukaan 
poistot voivat olla  5-15% vuosittain kohteesta riippu-
en.       5%                   -             
Ulkoalueet= Tarhat, aitaukset,maanrakennustyöt 
(esim.ratsastuskenttä)   Ulkoalueet   10%                   -             
Käyttöajaltaan pidempiaikaiset koneet= esim. traileri, 
traktori jne. Kalusto= käyttöiältään pidempiaikaisia 
varusteita, esim satula, kärryt jne   Koneet ja kalusto   12%                   -             
Hevosten arvo   Eläimet 
 
15%                   -             
Peltoalueiden omaisuuden arvo (jos on)   Pelto                   -       0%                   -             
    
Muu hevosyritystoiminnan 
omaisuus                   -       0%                   -             
Maapohjan arvo=tontti   Tontti  
 
0%                   -             
    YHTEENSÄ                   -                           -             
Yritystoimintasi lainat   Vieras pääoma             
Omapääoma=omaisuus josta vähennetty vieraspää-
oma   Omapääoma                   -                 
                  
                  
PALKKATASOSI MÄÄRITTELY/RAHOITUSTARVE       Kuukaudessa kk Vuodessa  
Oma pää-
oma Lainaa 
                  
Toivepalkka verojen jälkeen   Oma palkka   
 
12                      -         
Arvioimasi omanpääoman (rivi12) korkoprosentti. 5% 
= maatalouden tavoitetaso.   Omanpääoman korko 
 
0    12                      -                      -       
Tavoitetulos=oma kk palkka ja pääoman tuottovaati-
mus  = TAVOITETULOS   0    12                      -         
Taustatiedot-kohdassa olet määritellyt rakennuksille, 
koneille ja kalustoille arvon ja poistoprosentit käyttöiän 
mukaan.   + Poistot   
 
12                      -         
Kun lisätään poistot tavoitetulokseesi, on saatu luku 
tulosi ennen veroja.  = Tulot ennen veroja   0    12                      -         
 Veroprosenttisi  + Verot 
 
0    12                      -         
Yllä olevista tiedoista syntyy rahoitustarpeesi  = RAHOITUSTARVE   
  
                  -         
Taustatieto-kohdassa olet kirjannut vieraan pääoman 
eli lainarahoituksen määrän. Täytä tähän tätä yritys-
toimintaa koskeva lainojen keskikorko.  + Yrityslainojen korot 
 
0    12                      -                         -       
Joten käyttökate tarve on..  A KÄYTTÖKATETARVE   0    12                      -         
                  
KIINTEÄT KULUT (alv 0)       Kuukaudessa kk Vuodessa      
                  
Nyt on kiinteiden kulujen vuoro  + Kiinteät kulut             
Yrittäjän omat vakuutusmaksut liittyvät ilmoittamaasi 
tulotasoon. Käytännössä ne ovat noin 12-24 % työtu-
loista.   YEL tai MYEL - maksut 
 
0    12                      -         
 Työntekijän (jos on) palkka ja työmäärän kuukausina. 
Esim. kaksi täysaikaista työntekijää on 24 kk/ vuosi.   Työtekijöiden palkat   
  
                  -         
 Työntekijöiden sosiaalikulut eli lakisääteiset maksut ja 
vuosilomat. Usein käytetty prosentti on 45%, mutta se 
voi olla enemmänkin.   Työntekijöiden sosiaalikulut 
 
0    12                      -         
Jos tulevaisuudessa käytät vuokratallia/ vuokraat 
laiduntilaa ulkopuoliselta, siniseen kohtaan vuokran  
vuosikustannus    Vuokrakulut   
 
12    
 
    
Seuraavilla riveillä sinisiin kohtiin arvio jokapäivisistä 
kuluista.    Sähkö ja lämmitys   
 
12    
 
    
Vakuutukset voivat sisältää yritystoiminnan vastuuva-
kuutuksen, rakennusten ja kaluston vakuutukset, 
eläinvakuutukset, keskeytysvakuutuksen jne.    Vakuutukset liiketoiminnalle   
 
12    
 
    
Vesimaksu   Vesi   
 
12    
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Kiinteistövero, jätemaksut, tie-
maksut   
 
12    
 
    
Rakennusten ja kaluston kunnossapidon määrään 
vaikuttaa, kuinka uudet tai vanhat puitteet ovat.   
Rakennusten ja kaluston kun-
nossapito   
 
12    
 
    
Puhelinkulut   Puhelin   
 
12    
 
    
Toimistotarvikkeet, nettiyhteydet ym.   Toimisto- ja tietotekniikkakulut   
 
12    
 
    
Ulkopuolelta hankitut kirjanpitokulut vaihtelevat sen 
mukaan, kuinka paljon tulee tositteita ja vientejä.    Kirjanpitokulut   
 
12    
 
    
Markkinointiin käytettävä panostus vaihtelee sen mu-
kaan, kuinka uutta yritystoiminta on ja minkä luonteis-
ta.    
Markkinointi, sis. nettisivut, 
käyntikortit, esitteet   
 
12    
 
    
Autokulut   Autokulut   
 
12    
 
    
    
Ammattilehdet, kirjallisuus, 
koulutus   
 
12    
 
    
Muut kulut   Muut   0    12                      -         
Näin muodostuu kiinteiden kulujen määrä  B KIINTEÄT KULUT YHTEENSÄ   0    12                      -         
                  
Käyttötarpeen ja kiinteiden kulujen yhteismäärästä 
saadaan myyntikatetarve  A+B MYYNTIKATETARVE   0    12                      -         
                  
MUUTTUVAT KULUT (alv 0)       Kuukaudessa kk Vuodessa      
                  
Arvio paljonko menee rehuihin ym./ hevonen. Hevos-
määrä sarakkeeseen H             Hevosmäärä 
Kustannus/ 
hevonen/ 
vuosi 
    Kaura       12          
    Säilöheinä   0    12                      -         
Kuivaheinä    Kuiva heinä   0    12                      -         
    Muut rehut   0    12                      -         
Kuivikkeet   Kuivikkeet   0    12                      -         
Lantahuolto   Lantahuolto   0    12                      -         
Kengitys ja eläinlääkäri/lääkkeet   Kengitys + kengät   0    12                      -         
    Eläinlääkintä ja terveydenhoito   0    12                      -         
Harkitse varusteiden käyttöiän mukaan, kuuluvatko ne 
kalustoon vai muuttuviin kustannuksiin (vrt. satulat, 
valjaat, kärryjen renkaat ym.).    Muu kuluva tavara   0    12                      -         
Rekisteröinti- ja tunnistusmaksut ym. (jos on)   
Rekisteröinti- tai tunnistusimak-
sut    0    12                      -         
    Siemennys- ja varsamaksut    0    12                      -         
Muut kulut arvio kuten varaus yllättäville kuluille tai 
esim. peltoalan/ kasvinviljelyn kulut, jos jatkossa on.   Muut muuttuvat kulut   0    12                      -         
                  
                  
Näin muodostuu muuttuvien kulujen määrä  +  
MUUTTUVAT KULUT 
YHTEENSÄ   0    12                      -         
                  
LIIKEVAIHTO        Kuukaudessa kk Vuodessa      
                  
Liikevaihto rakentuu myyntikatetarpeen ja muuttuvien 
kulujen yhteismäärästä  = LIIKEVAIHTO   0    12                      -         
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Liikevaihdosta vähennetään (jos on) kasvinviljelyn 
kulut, tällöin tähän kohtaan voidaan merkitä maata-
loustuki (n. 500 e/ ha/ vuosi)  -  Palkinnot ja tuet   0    12                      -         
   = Liikevaihdon tarve   0    12                      -         
Liikevaihtoon lisätään alv. HUOM. arvonlisäverokanta 
vaihtelee palvelujen mukaan. Yleinen arvonlisävero-
tuksen verokanta on 23 %:n . Laissa on myös kaksi 
alempaa verokantaa, joista toinen koskee  liikuntaa. 
Arvonlisäverolain mukaan palveluun, jolla annetaan 
mahdollisuus liikunnan harjoittamiseen, sovelletaan 9 
%:n verokantaa.  + Alv   0    12                      -         
Ja näin saadaan kokonaismyyntivaatimus   = KOKONAISMYYNTIVAATIMUS   0    12                      -         
Kirjoita tähän hevospaikkojen lukumäärä    Hevospaikkoja määrä 
 
          
sekä arviosi käyttöasteesta. Huomioi, että harvemmin 
talli on jokaista paikkaa myöten täynnä.    Käyttöaste 
 
          
Toiminnassa, joka perustuu palveluntarjontaan eli 
hoito- tai valmennustalleilla ja ratsastuskouluissa, 
hinnoittelussa on huomioitava yrittäjän omassa käy-
tössä harrastushevoset, joista ei tule tuloja.                 
                  
TUOTTEEN TAI PALVELUN HINNAN 
MUODOSTUMINEN       Kuukaudessa kk Vuodessa      
                  
                  
Kokonaismyyntivaatimus jaetaan hevospaikkojen 
lukumäärällä huomioiden käyttöaste   
MYYNNIN TARVE 
HEVOSPAIKKAA KOHDEN 
 
#JAKO/0!                 12     #JAKO/0!     
                  
                  
        
tuntihinta vähin-
tään   vuodessa     
IISAKINNIEMEN ISSIKAT   
 Vaellustuntien määrä kk/ hevo-
nen 
 
#JAKO/0!   #JAKO/0!     
Tunnin hinnan tulisi olla     
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Halutessasi voit merkitä muuttuviin kustannuksiin 
kasvinviljelyn kustannukset eli laidunten ja vilje-
lystä aiheutuvat kulut. Tällöin voit merkitä myös 
maataloustuet, joka on n. 500 e/ ha/ vuosi.                 
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LIITE 2. MUISTILISTA TOIMEKSIANTAJALLE 
Tämänhetkinen Iisakinniemen Issikoiden yritystoiminnan ”lähtöruutu” on ratkais-
ta miten vastata toiminnan alkuvaiheen haasteisiin, miten toiminnasta saadaan 
mahdollisimman kannattavaa ja miten erotutaan kilpailijoista. Yrityksellä on toi-
mivia tuotteita, ja kohderyhmiä joille tuotteita markkinoidaan. Muistilistan tarkoi-
tus on käydä läpi ne asiat, jotka opinnäytetyössä on esitelty toimeksiantajan yri-
tystoiminnan kehittämisen kannalta tärkeiksi.” Maalissa” palkkiona on loppuun 
asti hiottu elämystuote, jonka ominaisuudet on räätälöity kohderyhmää vastaavik-
si. 
 
1. Tutustu markkinoihin, millaisia uhkia, mahdollisuksia ja samankaltaisuuk-
sia löydät? Kartota myös verkostoitumismahdollisuudet. 
2. Tarkista tuotteittesi kohderyhmä olemassa olevan tiedon perusteella.Onko 
nykyisessä kohderyhmässä tarkentamista, voisiko kohderyhmän sisällä 
tehdä jakoa pienempiin segmentteihin? Mieti työssä ehdotettuja uusia 
kohderyhmiä. 
3. Määrittele miten haluat profiloitua markkinoilla. Onko tarinatuotteet, hil-
jaisuuden hyödyntäminen, seikkailuretket, ympäröivän luonnon hyödyn-
täminen tai sotahistoriallisten tapahtumapaikkojen vaellukset kohderyh-
mällesi sopiva teema? 
4.  Perehdy hevostuotteisiin alueellisesti sekä laajemmalla tasolla. Hyödynnä 
esimerkiksi Benchmarking menetelmää, eli omien suoritusten vertaamista 
alan parhaisiin toimijoihin. Näin voit löytää vinkkejä omaan yritystoimin-
taan. 
5. Tuotesuunnittelussa, muista että lähtökohta on asiakas. Käytä apuna työssä 
esitettyjä elämyselementtejä ja elokuvakerronnan keinoja. Siten saat tuot-
teeseen sisältöä, asiakkaalle lisäarvoa ja itsellesi vapauden hinnoitella 
joustavammin kuin perustuotteen kohdalla.  
61 
 
6. Tuotteistus ja hinnoittelu liittyvät kiinteästi toisiinsa. Mieti mistä kaikista 
työsuoritteista, lisäpalveluista, kalustosta ja ulkopuolelta hankittavista pal-
veluista tuotteesi muodostuu. Paketoi kokonaisuus ja aseta sille hinta, josta 
saat kulujen jälkeen määrittelemäsi tuoton. Hinnoittelun apuna voit käyttää 
opinnäytetyön liitteenä olevaa myyntikate-ja hinnoittelutaulukkoa sekä lu-
vussa 5.2 esitettyjä perussääntöjä. 
7. Suhteuta markkinointitoimet yrityksesi kokoon. Kohdenna markkinointi 
tuotteittesi kohderyhmälle. Kekseliäisyydellä voi kompensoida pientä 
markkinointibudjettia. 
8. Tuote on kaikkien näiden edellä otettujen askelten summa. Se voi syntyä 
ilman esitettyjä välietappeja, muttei silloin välttämättä vastaa yritystoi-
minnan kannattavuuden, erottuvuuden ja lisäarvon tuottamisen haasteisiin. 
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